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UvVOD

Moderni doba s sebou piinasi velké mnozstvi riznych informaci, které je mozné
ziskavat prostfednictvim rozliénych komunikacnich kanal. Pro bézného ¢lovéka je tak
¢im dal tim t€zsi se v zéplavé fakth orientovat a vybirat si to, co je pro n¢j podstatné.
Spole¢nosti jsou naopak nuceny denné feSit, jak si ziskat potiebnou pozornost
zakaznikd a co nejvhodnéjsim zpiisobem jim piedat sdéleni o nabizenych produktech,
sluzbach i své existenci. A pravé z téchto divodi se marketingova komunikace stava
i v oblasti neziskového sektoru. Maji-li neziskové organizace uspét v turbulentnim
prostiedi plném zmén a rychle se objevujicich novinek, museji byt pfipraveny na

aktudlni situaci reagovat a ptizpisobovat se ji. A to rozhodné neni jednoduchy ukol.

Tato prace se vénuje marketingovym trendiim s aplikaci na neziskovy sektor a jejim
cilem je zhodnotit marketingové aktivity vybrané neziskové organizace
anavrhnout doporuceni pro jejich zlepSeni, a to za pomoci novych trenda
I tradi¢nich nastroji marketingové komunikace, které Ize v neziskovém sektoru stale

povazovat za aktudlni trend.

Prvni ¢ast prace se vénuje neziskovym organizacim obecné, zamé&fuje se na dileZitost
jejich existence, oblasti pisobeni a také piedstavuje pravni formy organizaci, které
ptsobi v Ceské republice, véetné konkrétnich piikladi. Dale je zde vysvétlen pojem
marketingovda komunikace a pfedstavena pojeti komunikacniho mixu dle rGznych

autord. Posledni ¢ast se zabyva specifiky marketingu v oblasti neziskovych organizaci.
Dalsi kapitola pfedstavuje nové trendy v marketingu i marketingové aktivity, které 1ze
oznacit za tradi¢ni. Definuje jejich obsah, upozoriiuje na vyhody i1 nevyhody a uvadi
doporuceni pro jejich vyuziti.

Dale se jiz prace zaméfuje na marketingovou komunikaci vybrané organizace, kterou je

Jundk — &esky skaut, z. s., nejvétsi vychovna organizace v CR s vice nez 60 000 &leny.

V tivodu je uvedena stru¢na charakteristika organizace — historie, poslani, organiza¢ni

struktura a také je nastinéno, co organizace svym ¢lentim nabizi.

V nésledujici kapitole prace, kterd se zabyva analyzou a zhodnocenim marketingovych

aktivit Jundka, je nejprve predstaven jednoduchy vyzkum tykajici se mladé generace



a socialnich médii, jehoz vysledky jsou vyuzity pro zhodnoceni aktivit na Facebooku

a YouTube kanalu Junaka.

Analyza a zhodnoceni, které je zaroven doplnéno o doporudeni, je provedeno nejprve
u tradi¢nich aktivit, jako je provoz webovych stranek, ucast v socialnich médiich,
vyuziti celebrit v komunikaci, aktivity ve vztahu Kk vefejnosti, vytvareni propagac¢nich
materialll a organizovani event.. Nasleduje vyhodnoceni vyuziti novych trendi, ke
kterym patii product placement, guerilla, mobilni a virdlni marketing. Spole¢né
s hodnocenim aktivit jsou zde uvedeny také navrhy, jakym zpisobem jejich vyuziti

v marketingové komunikace Junaka vylepsit ¢i je zapojit nové.

Hlavni doporuceni jsou piehledné shrnuta v predposledni kapitole. Zaroven je zde
uveden také rozpocet na konkrétni aktivity, ktery vznikl na zakladé metodiky

ohodnoceni prace dobrovolnikii.

Posledni ¢asti prace je navrh kampané pro Junika, kterd reaguje na aktualné feSené
téma — predstaveni skautingu jako atraktivniho zpasobu traveni volného ¢asu détem ve

véku 12-15 let.

Zavérem lze dodat, Ze autorka si téma prace zvolila proto, Ze je sama Elenkou vybrané
organizace a zkoumané prostiedi je pro ni znamé. Naméty na zlepSeni Cerpa nejen
z provedenych reSer$i literarnich 1 elektronickych zdrojii a informaci uvadénych
organizaci, ale také z vlastnich znalosti a zkuSenosti ziskanych v ramci dlouhodobého

pisobeni v organizaci.



1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Narodni hospodatstvi zemé predstavuje tzv. smisena ekonomika, tedy spolecné
fungujici ziskovy (komeréni) a neziskovy (nekomeréni) sektor, jak uvadi Bacuvcik

(2011).
Autor zaroven rozliSuje 4 zakladni typy ekonomickych subjekti:

. ziskovy soukromy sektor — soukromé firmy,

o neziskovy sektor domacnosti — jednotlivci a domacnosti, ale také rizné neformalni
komunitni skupiny,

. neziskovy verejny sektor — organy statni spravy a mistni samospravy,

o neziskovy soukromy (nestatni) sektor — nestatni neziskové organizace.

Dale zminuje také existenci riznych smiSenych ¢i hrani¢nich typid ekonomickych
subjektt, at uz z hlediska (ne)ziskovosti, (ne)formalnosti nebo vetejné/soukromé
povahy, mezi které fadi naptiklad statni podniky, neziskové organizace ziizené statem

nebo obcanské spolky.

Vastikova (2014) pak zdlraziiuje vyznamnost role neziskového sektoru ve
spolecnosti. Za duvod jeho existence povazuje predev§im snahu napliovat funkce,
které nejsou atraktivni pro komeréni sféru, protoze z nich neplyne zisk, a jejichz
zabezpeceni zaroven neni ani v moznostech statu.

Dilezitost fungovani neziskového sektoru potvrzuje také Bacuv¢ik (2011) a uvadi, ze se
vénuje uspokojovani potieb spoleCnosti na vSech urovnich — od nejnizSich,
piedstavujicich napt. pomoc bezdomovcim, pies vyssi cile jako je zapojeni zdravotné
postizenych osob do spolecnosti az po uspokojovani ptani, tedy organizace vénujici se

napf. oblasti kultury ¢i dobrovolnictvi.

Dale specifikuje také Cinitele, které ovliviiuji potiebu existence a samotny vznik

organizaci neziskového sektoru v konkrétni zemi, a déli je na faktory:

e demografické (vékové slozeni obyvatelstva — napf. potieba sluzeb pro seniory,
pohlavi — organizace bojujici za prava Zen),

e cekonomicke (podminky pro finan¢ni podporu organizace),

e prirodni (problémy v oblasti ochrany zivotniho prostfedi — prostor pro

ekologické organizace),



e ftechnologické (vyvoj technologii — potadani Skoleni pro seniory, vystupovani
proti urcité inovaci — napi. genetické modifikaci potravin apod.),
e politické (podminky pro existenci),

o fulturni.

1.1 DEFINICE NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskovou organizaci (NO) Sedivy a Medlikova (2017, s. 145) definuji jako
organizaci, ktera ,,nevytvari zisk urceny k pierozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo
zakladatele. Zisk vytvaret mize, ale musi jej vlozit zpét do rozvoje organizace, plnéni

jejich cili nebo uhrad¢ ztrat z minulych obdobi.*

Na hlavnich vlastnostech NO se shoduji Bacuvéik (2011) i Vastikova (2014). NO jsou

podle téchto autort:

o institucionalizované — V jaké mife zalezi na legislativé konkrétni zemé, ve které
dand organizace plsobi,

o soukromé — oddé€lené od statni spravy,

e primdrné neziskové — jejich hlavnim cilem neni tvorba zisku, a pokud jejich
¢innosti zisk vznikd, musi byt zpétn€ pouzit k podpote poslani organizace,

. samospravné a nezavislé — 1idi se samy, maji vytvorenou organiza¢ni strukturu,
stanovené vlastni postupy ¢innosti a také zajisténou jejich kontrolu,

o dobrovolné — jsou postaveny na neplacené praci dobrovolniki, ptipadné se v nich

dobrovolnost vyskytuje alespon v nékterych oblastech.

V dne$nim trznim prostfedi, nehledé na zapojeni v rdmci ziskového ¢i neziskového
sektoru, existuje velka konkurence a je také potieba neustale se pfizpiisobovat zménam
a novinkam. Jakkoliv uslechtilé poslani neziskové organizace tedy samo o sob¢ k jejimu
uspéchu zdaleka nestaci a je potieba v€novat se rozvoji a vylepSovani organizace jako
celku. Faktory, které 1ze oznacit za stézejni pro zajisténi tispéchu neziskové organizace,

znazoriuje obrazek €. 1.
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Obr. ¢. 1 Faktory uspéchu neziskové organizace
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Sedivy a Medlikova (2017)

Jak jiz bylo zminéno, ¢innost vétSiny NO zavisi na zapojeni dobrovolniki. V piipadé
nékterych organizaci pomahaji jen ¢astecné, jinde je dokonce dobrovolnictvi zakladem
fungovani celé organizace. Lze tedy zcela souhlasit s tvrzenim Bacuvcika (2011), ze
dobrovolnici vénuji organizaci ¢asto néco podstatnéjsiho, nez jsou finance od darct
(pfestoze jejich vyznam nelze snizovat), a sice svij volny Cas a energii. Z tohoto
davodu je také velice dulezité inspirovat se u personalisti v komer¢ni sféfe a klast diiraz
na praci s dobrovolniky, pfedev§im pokud jde o motivaci, odménovani a podporu jejich
dalsiho rozvoje. UziteCnym ndstrojem V tomto piipadé muze byt napiiklad vefejna
pochvala nebo uré¢itd odména piizplisobena potiebam a pfanim vychazejicim ze znalosti

dobrovolnika.

Ptestoze dobrovolnictvi, tedy prace bez néaroku na odménu, hraje velkou roli,
i neziskovy sektor nabizi moZnosti pracovniho uplatnéni a kvalifikovanym
odbornikiim je schopen za jejich praci poskytnout nalezitou odménu. A piestoze platy
samoziejm¢ nemohou dosahovat vySe jako v komerc¢ni sfétfe, najdou se pracovnici, ktefi
vymeéni ¢ast svych potencidlnich pfijma za moZznost podilet se na né€em, co pro né¢ ma

smysl a odpovida jejich vlastnimu nastaveni hodnot. (Bacuvc¢ik 2011)
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1.2 ROZDELENI NEZISKOVYCH ORGANIZACI V CR

Nestatni neziskové organizace (NNO) v CR je mozné délit podle raznych kritérii
aV zavislosti na narodnich upravach si lze pii zakladani vybrat z nékolika moznych

prévnich forem.

Nadace Neziskovky.cz (2018a) uvadi rozdéleni NNO podle funkci, které ve

spolecnosti zastavaji, na zajmové, servisni, advokacni a filantropickeé.

Zajmové NNO predstavuji nejveétsi skupinu, kterd organizuje aktivity pro své Cleny
nebo 1 pro vefejnost. Hlavni ¢innosti byva sport a jiné volnocasové aktivity, spolkova

¢innost na venkové (napft. veelafi, zahradkaii) apod.

Servisni NNO, jak uZ zndzvu vyplyva, se zabyvaji poskytovanim sluZzeb. Do jejich
pusobnosti patii socialni a zdravotni péce, vzdélavani, humanitarni pomoc a charita

nebo také kultura.

Advokaéni NNO h4ji prava urcitych skupin obyvatel nebo zajmy vefejnosti. Vénuji se
tématim ochrany Zivotniho prostiedi a lidskych prav, boji proti korupci, prosazovani

rovnosti nebo ochrang prav spotiebiteld.

Posledni skupinu tvofi tzv. filantropické NNO, jejichz cilem je finan¢ni i materialni

podpora vetejné prospéSnych aktivit, typicky formou poskytovani darg.

Sedivy a Medlikova (2017) predstavuji ¢lenéni NNO podle pravnich forem tak,
jak je uvedeno v zdkoné €. 89/2012 Sb. (nového obcanského zikoniku) s ucinnosti
od 1. 1. 2014. Volba vhodné formy vychazi piedevsim z Cinnosti, které se organizace

bude primarn¢ vénovat.

Jednotlivé pravni formy jsou doplnéné o piiklady konkrétnich NNO v CR, které byly
vyhledany v databazi na webu Nadace Neziskovky.cz (2018b):

o spolek (Junak — Cesky skaut, z. s., Pionyr, Bily kruh bezpeci),

. nadace (Nadace Tat'any Kuchafové Krasa pomoci, Nadace 02),

o nada¢ni fond (Nadacni fond Ceského rozhlasu, Nada¢ni fond pomoci Karla
Janecka),

. ustav (Tanec Praha, Kvalitni podzim zivota, z. 1.),

12



o nadale mohou fungovat tzv. obecné prospésné spole¢nosti (ADRA, o. p. s.,
Celé Cesko ¢te détem o. p. s.), ale NNO s touto pravni formou uZ neni mozné
nove¢ zalozit,

. do neziskového sektoru se fadi také cirkevni pravnické osoby, jejichZ existence

vychézi ze zdkona €. 3/2002 Sb. (o cirkvich a ndbozenskych spole¢nostech).

Pro konkrétnéjsi predstavu o poctu subjektii a konkurencnim prostredi na trhu NNO lze
uvést, ze dle poslednich dostupnych udaju (Nadace Neziskovky.cz 2018c) v dubnu 2017
v CR existovalo celkem 515 nadaci, 1 670 nadaénich fondd, 2 774 obecné prospésnych
spoleCnosti, 752 zapsanych ustavi, 4 179 cirkevnich organizaci, 93 651 spolkl

a 26 414 pobocnych spolki (organizacnich jednotek patticich pod jednotlivé spolky).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PROSTREDI
NEZISKOVEHO SEKTORU

Spolecnosti a jednotlivei v komerénim sektoru, ale i organizace neziskového trhu, ti
vSichni se snazi prostfednictvim marketingovych aktivit plisobit na vefejnost i sebe
navzajem a dosahovat tak naplnéni svého poslani. A v oblasti jako je marketing, ktery
se diky rychlému nastupu novych technologii a pfichodu novych generaci spotiebitelti

na trh velmi turbulentné méni a vyviji, nejde o snadny ukol.

Cilem této kapitoly je v prvni ¢asti piedstavit marketingovou komunikaci a jeji soucasti
obecné, druha cast se poté vénuje specifikim marketingu v prostfedi neziskovych

organizaci.

21 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vastikova (2014) marketingovou komunikaci chape jako souhrn prostiedkul, které
organizacim umoznuji rychle a ucelné komunikovat s okelim a podporovat tak
dosahovani cili. Bacuvc¢ik (2011) ji poklada za nejviditelnéjsi ¢ast marketingovych
aktivit a ztotoziiuje ji S pojmem propagace. Foret (2011) pak dokonce uvadi, ze pojmy
marketingova komunikace, propagace jakozto soucdst 4P Vv marketingovém mixu

(promotion — propagace) a komunikacni mix 1ze povazovat za synonyma.

Rizni autofi také uvadéji své vlastni ¢lenéni prostiedkl obsazenych v komunika¢nim

mixu.

Bacuv¢ik (2011) komunikac¢ni mix ¢leni na 5 oblasti — reklamu, ktera se umistuje do
tzv. masovych médii (TV, rozhlas, Casopisy, internetova reklama apod.), podporu
prodeje (pusobeni v misté prodeje napf. formou ochutnavek), osobni prodej
(individualni kontaktovani zakaznikt), public relations (PR — zaméfeni se na vztahy
s vefejnosti a budovani povédomi o0 organizaci) a direct marketing (zasilani

personalizovanych sdéleni).

Jiné rozdéleni, s ohledem na rychly rozvoj informacnich a komunikacnich technologii
a segmentaci zdkazniki do menSich skupin, uvadi Vastikova (2014). Klade diiraz na
nutnost kombinovat rizné nastroje, at’ uz ty tradi¢ni, kam shodné fadi reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej a PR, nebo dalsi trendy, mezi kterymi uvadi nejen

piimy (direct) marketing, ale také komunikaci na internetu, komunikaci na socialnich
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sitich, event marketing, guerilla marketing, viralni (virovy) marketing a product

placement.

Jednotné definovani komunikacniho mixu znemoznuje také skutecnost, ze jednotlivé
nastroje neni mozné jednoznacné zaradit, protoZze v sobé prolinaji znaky nékterych
pfedchozich (maji pfesah) ¢i jsou na pomezi. Obecné lze fici, ze na tzv. tradi¢nich
nastrojich se autofi vétSinou shoduji, ale rizné pojeti se objevuji predevsim s nastupem
internetu a stale Sirsi skéalou jeho vyuziti.

Rostouciho vlivu ,,online svéta“ si v§imaji také Kotler a Keller (2016) a poukazuji na
nové moznosti, které rozvoj internetu a informacéni spole¢nosti nejen Vv oblasti
marketingu pfinasi, a to z pohledu jednotlivet (potencidlnich zékaznikd) i samotnych

spolecnosti.

Do novych moznosti pro jednotlivce adi mimo jiné:
o celosvétovy rozvoj socialnich médii (snadné sdileni nazori, sdruzovani do skupin

podle zajmu),

o roz$ifujici se moznosti komunikace,

. pristup k vétsSimu poctu zdroji informaci,

. online nakupovani (8ir$i vybér, porovnavani a sdileni nazort, ...),

. zivot online (vyuzivani chytrych zafizeni v normalnim zivoté napi. pro

vyhledavani faktd ¢i béznou komunikaci).

Za charakteristicky rys souCasnych zdkaznikli pak povazuji snizujici se vérnost
znackam a také menSi toleranci ¢i dokonce nevoli k reklamnim sdélenim, ktera se

Vv online prostiedi projevuje naptiklad pfeskakovanim reklam.

Také spole¢nostem internet otevira nové moznosti a predstavuje pro né:

o mocny informacni a prodejni kanal,

o prostor pro ziskavani primarnich dat (o trhu, zdkaznicich, konkurenci, ...),

. zvySenou dostupnost spotiebitell (vyuziti socialnich médii, mobilnich zafizeni,
cileni reklam),

o nastroj pro zlepSeni procesu pfijimani pracovniki.

Eger a kol. (2017) pro internet dokonce uvadi samostatny komunikac¢ni mix, do

kterého tadi reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing
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a udalosti. Za vyhody komunikace na internetu pak poklada predev§im moznost
komunikovat s celym svétem, rychlost pfenosu informaci, pomérné snadnou méfitelnost
spojenou s vyhodnocovanim komunikace a moznost piimo ziskavat uzitetnou zpétnou
vazbu od zakaznikd. K nevyhodam naopak ftadi nutnost vlastnit vhodné zafizeni
K pfistupu na internet a také mit pfipojeni, nedostiznost vSech vékovych kategorii
(napf. mensi zastoupeni seniortl) a aspekt bezpecnosti spojeny s nediivérou a neochotou

nekterych uzivateli sdélovat informace online.

Karlicek a kol. (2016) mezi vyhody pfidava jest€ moznost zacileni komunikace,
interaktivitu, vyuziti multimédii a pomérné nizké ndklady, samoziejm¢e v zavislosti na

konkrétnim nastroji.

Naopak jako jednu z hlavnich nevyhod uvadi soucasny vyskyt velkého mnozstvi
informaci z oblasti marketingu, které byva oznaovano jako marketingovy smog. Je
tedy obtizné zajistit, aby konkrétni marketingové sdéleni nezapadlo v zaplavé dalSich
informaci. Otazkou tak =zdistava, jakym zpusobem cilové publikum zaujmout
apozornost prildkat. ReSenim dle autora miZe byt vyuZiti kreativnich FeSeni
zapojujicich napfiklad humor, barvy, zahady, pfibehy, celebrity, praktické tipy nebo
tajemstvi. Uspéch mohou podpofit také jakékoliv nové &i nezvyklé podnéty, at’ uz
z hlediska originality pojeti obsahu, nebo volbou neobvyklych médii ¢i nastroju.
Dulezité vsak je stale se drzet sdéleni, které chce spolecnost predat, a vyvarovat se
kreativity, kterd jej ptebiji ¢i Uplné zastini. V této souvislosti se mluvi 0 tzv. upifim
efektu, kdy se oslovovana skupina zaméti na urcity prvek reklamy (¢asto obrazek ¢i
vtip) a podstata sdéleni ji unikne. Toho je nutné se vyvarovat a zkombinovat vSechny

prvky sdé€leni tak, aby vysledek byl vyvazeny a ptinesl pozadovany efekt.

2.2 SPECIFIKA MARKETINGU NEZISKOVYCH ORGANIZACT

Roli marketingu v NO popisuje Bacuvéik (2011, s. 21) takto: ,,Marketing jako cilené,
profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou fizeni,
ktera prostupuje vSechny urovné jeji Cinnosti a ktera smétuje K identifikaci, predvidani
a uspokojeni potieb uzivatelll sluzeb a k naplnéni filantropickych potifeb organizace
samotné 1 jejich podporovatelt.“ Oproti klasickym definicim marketingu je mozné
zaznamenat pfidani pojmu filantropické potieby organizace, kdy darci poskytuji NO

prostiedky proto, Ze napliuje urcité poslani, které se shoduje s jejich vlastnimi
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hodnotami. A zatimco pro komeréni sféru je jednim ze zékladnich cili zisk
v ekonomickém slova smyslu, u neziskovych organizaci ¢asto hlavni hybnou silu
predstavuje spiSe moralni zisk, ktery se ovSem jen téZko kvantifikuje. O to vétsi ptfinos

pro celou spolecnost ale mize mit.

Text celé této kapitoly dale vychazi z dalSich poznatki Bacuvéika (2011), ktery

podrobné rozebira specifika marketingu neziskovych organizaci.

Neziskové organizace nejcastéji poskytuji sluzby nebo propaguji mySlenky a tyto
typy produktli maji v oblasti marketingu urcita specifika. Hlavni vlastnosti sluzeb je
nematerialni povaha, tedy nemoznost poznat je pied jejich vlastnim vyzkouSenim.
Vyznamnou roli tak mtze hrat ptedchozi zkuSenost se sluzbou, ndzory soucasnych
uzivatelil nebo také zhmotnéni formou spojeni s ur¢itou osobou, mistem nebo pojmem.
Neoddélitelnost sluzby potom piedstavuje sepcti s konkrétnim poskytovatelem, ktery
muze mit na oslovovanou skupinu pozitivni i negativni dopad, v zavislosti na kvalité
vykonu i osobnich charakteristikach. Variabilita upozoriiuje na skute¢nost, ze kazdé
poskytovani sluzby je jedine¢né a v zavislosti na riznych okolnostech neni mozné
dvakrat poskytovat sluzbu naprosto identicky. MozZnosti, jak pracovat na stalosti

poskytovanych sluzeb, je naptiklad neustalé vzdélavani poskytovateld.

Jak uz bylo vysvétleno, v dneSni dob& si nelze myslet, Ze neziskové organizace
marketing nepotiebuji. Presto je pro nékteré z nich, mimo jiné i diky vahavému ¢i
odmitavému postoji jejich ¢lentll, vyuzivani marketingu téméf na zacatku a zapojeni do
marketingovych aktivit a iiroven sdéleni je napri¢ neziskovym sektorem rozdilna.
Stejné jako v komer¢ni sféfe nékteré organizace komunikuji uspéSné a jiné ne,
u neziskovych organizaci je situace podobna. Casto se také lze setkat se zavrhovanim
marketingu jako principu, pfestoze marketingové aktivity jsou spolecnosti vyuzivany,

I kdyz Casto bez cilii a také kontroly.

Pro NO je vsak, stejné jako pro komercni organizace, velmi dilezita pravé koordinace
vSech ¢innosti tykajicich se marketingu a prostoupeni marketingového mysleni celou

vvvvvv

oddéleni.

Marketing NO predstavuje oblast, v niz je nutné zvazovat vybér vhodnych
marketingovych nastroju a jejich vyuziti, i vzhledem k rozmanitosti cilovych skupin

(stakeholderil), kterym je nutné vénovat pozornost.
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K hlavnim stakeholderim patfi:

pracovnici a dobrovolnici

— tvorfi velmi podstatnou skupinu, ktera utvarti vazby organizace na okoli a také ji
reprezentuje na vetejnosti,

— dulezité je snazit se u této skupiny budovat loajalitu k organizaci,

clenové

— pracuje se snimi u organizaci zaloZzenych na ¢lenstvi (typicky se jedna
napf. 0 profesni komory a spolky),

— Vv zavislosti na typu organizace se pifedpoklada rizna mira zapojeni a loajality,

— opéet je potiebné klast diraz na reprezentaci, predevSim u spolkl, kde je
soucasti ¢lenstvi napf. pouzivani uniformy (jednotlivci utvaieji svym chovanim
pfi jejim no$eni minéni o celé organizaci),

uzivatele sluzeb (zakaznici, navstévnici, klienti)

— patii mezi né konetni spotiebitelé (jednotlivci), vetejnost, dalsi NO,
spole¢nosti nebo vefejna sprava,

— nékdy jsou uZivatelé na NO existencné zavisli (pfikladem jsou centra péce
0 zdravotné& postiZzené),

— zajimavy podnét pro NO piedstavuje zaméteni se nejen na stavajici uZivatele,
ale i na ty byvalé a budouci (potencialni),

verejnost

—  zastava roli kontrolora ¢innost (NO jsou financovany z vefejného rozpoctu),

— mize NO poskytnout potiebnou podporu a pomoc (dary, fyzicka pomoc),

stdtni sprava

— uplatiuje vice roli (zakonodarce, poskytovatel dotaci, kontrolor),

mistni samosprdva

—  zastdva obdobné role jako statni sprava,

— vyznamné miize byt zapojeni zastupci NO (pfedevSim spolkll) do cinnosti
mistnich komisi,

komercni firmy

— mohou predstavovat partnera vramci bé€znych obchodnich vztahii (nakup
materialu ¢i sluzeb potiebnych pro chod NO), sponzora, Vv nékterych piipadech

dokonce i odbératele (objednavky vyrobkd z chranénych dilen na zakazku)
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a Vv neposledni fad¢ také konkurenta (v ramci samotné Cinnosti, pii podavani
zadosti o dotace a také v pozici mozného zaméstnavatele),
e ostatni NO

— existuje zde moznost navazat spolupraci v ramci riznych projekti,

— mohou byt také vyznamnou konkurenci V oblasti plsobeni i mimo ni
(pti ziskavani finan¢nich zdroju, piizn¢ darci a uzivateld a také pozornosti
médii, politikli, vyznamnych osobnosti apod.),

o média
— predstavuji dalezitou skupinu, ktera zprostiedkovava komunikaci s verejnosti,

— dulezité je umét je vhodné oslovit a ziskat tak prostor pro spolupraci.

Pfi marketingové komunikaci je tedy dilezité vychéazet ze skutecnosti, Ze se €asto necili

jen na spotiebitele, ale i na ty, kdo financuji (vefejné rozpocty, firmy, vefejnost).

Je také chybou domnivat se, ze tyto skupiny si organizaci najdou samy, piedevS§im
pokud k tomu nejsou vytvoifeny vhodné kanaly, ato i z pohledu osloveni uréitych

specifickych skupin (napf. seniorti).

Pro NO je v ramci Uspé$né realizace marketingovych aktivit také neméné podstatné
prekonat vlastni zahledénost a pocit, Ze organizaci neni tteba pfedstavovat, protoze ji
kazdy zna.

Za vyznamné z hlediska marketingové komunikace se povaZuje PR, osobni prodej
(jednani s uzivatelem) a event marketing, reklama je vétSinou uzivana pouze omezeng.
Velké moznosti V souCasné dob& piinasi vyuZiti internetu, jehoz nastup byl
u neziskovych organizaci pozvolnéjsi nez v komercni sféte, ale uz se stal samoziejmosti
pro vétsinu z nich. Vede piedev§im vyuZivani socidlnich siti, prestoze dle dat Ceského
statistického ufadu (CSU) z roku 2016, ktera znazornuje tabulka ¢. 1, na nich stale

pfevladaji spiSe mladsi vékové kategorie.

Posledni sloupce vyjadiuji podil uZivateli socidlnich siti z celkového poétu obyvatel CR
spadajicich do dané veékové skupiny (Podil z celku) a podil uzivatelt, kdyz celek
predstavuji jen obyvatelé¢ v dané vékové kategorii v CR, ktefi pouzili v poslednich

3 mésicich internet (Podil z aktivnich).
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Tab.¢. 1 Uzivatelé socialnich siti v CR v roce 2016 dle véku

Pocet osob Podil z celku Podil z aktivnich

[v tis.] [%0] [90]

16-24 859,0 91,4 94,9
25-34 1098,3 77,8 82,4
35-44 930,4 53,0 55,9
45-54 457,2 33,0 36,8
55-64 191,7 14,1 20,4
65+ 93,0 4,9 14,9

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2016)

Na zavér kapitoly je nutné zdlraznit, ze neziskovy sektor pfedstavuje velmi rozmanitou
oblast, kterou tvofi organizace rozdilné svou pravni formou, velikosti, zamé&fenim a také
mirou obecné prospésnosti. Z tohoto divodu neni mozné vytvoftit prototyp neziskové
organizace a na jeho piikladu demonstrovat nejvhodnéjsi a zarufen€ uspésné
marketingové aktivity ani vytvafet obecnd doporuceni. Vzdy je tedy nutné vychazet
z konkrétnich podminek a zohlednit vSechny aspekty marketingového sdéleni

individualné.
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3 MARKETINGOVE AKTIVITY

V piedchozi kapitole bylo predstaveno né¢kolik pohled na komunika¢ni mix a rozd¢leni
marketingovych aktivit. Tato kapitola si neklade za cil vénovat se vSem existujicim
a popsanym marketingovym aktivitam, jejichz prostiednictvim je mozné V soucasné
dobé¢ piisobit na cilovou skupinu a propagovat Cinnost organizace. Zameifuje se pouze na
nékolik vybranych, které jsou zaroven dle autorky vyuzitelné v oblasti neziskovych

organizaci.

Jak jiz bylo zduraznéno, jednotlivé aktivity maji Casto pfesah do vice oblasti, a proto je

nelze zaradit pfesné jen do jedné kategorie, pouzité ¢lenéni tedy neni jediné mozné.

3.1 NOVE TRENDY

Existuji ruzné nazory na tiidéni a pojmenovavani novych trendi, které se v oblasti
marketingu objevuji. Stale aktudlni zlstavd vycet novych trendii v marketingové
komunikaci, ktery uvadi Frey (2011), a sice product placement, guerillovy

marketing, digitalni/mobilni marketing a viralni (virovy) marketing.

3.1.1 Product placement

Frey (2011, s. 12) popisuje product placement jako ,,zamérné a placené umisténi

znackového vyrobku do audiovizuélniho dila, S cilem ho propagovat.*

Dale uvadi, Ze se jedna o zvlastni formu ptisobeni reklamniho sdéleni na divaky, kdy se
produkt nebo také sluzba viditelné umisti piimo do d&je. Dilezita je prace se
zaclenénim do kontextu, tedy navozeni pocitu, ze hrdina dany produkt bézn¢ pouziva.
K nenasilnému umisténi vyrobku se nékdy pouziva také jen dstni zminka o produktu ¢i
sluzbé. V komeréni sféte je product placement typicky vyuzivan u automobilek, napoju

¢i elektroniky.

Eger a kol. (2017) poukazuje na nutnost zvazovat vhodnost zapojeni produktu do déje
konkrétniho filmu, dale odhadnout Sanci, Ze si divak produkt zapamatuje a také pocet
potencialnich divaku, kteti film uvidi. Také zminuje, ze vyuzivani product placementu
se v CR v poslednich letech stalo béznou praxi, a to jak ve filmech, tak i v divacky

oblibenych seridlech.
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Dle Freye (2011) ma tato forma komunikace, vzhledem K §ifi divacké zakladny u filmt
I riznych typl serialt, potencial oslovit i riizné specifické skupiny. Kromé samotného
umisténi do déje Ize potom spojeni s dilem jesté zvysit zakoupenim licence a propagaci
vyrobku v souvislosti s postavou, prostiedim nebo napiiklad sloganem z filmu. Ale je
nutno podotknout, ze dalsi zviditelnéni timto zptsobem je pomérné nakladné. Za
ur¢itou nevyhodu product placementu povazuje moznost, ze po urcité dobé (v zavislosti
na rychlosti vyvoje novych produktii a sluzeb u konkrétnich spolecnosti) se stava
propagaci zastaravajiciho vyrobku (pfi opakovaném uvadéni) a také t€Zkou méfitelnost
reakce (napf. zda nartst prodeju souvisel s vyuzitim product placementu v novém filmu

nebo na néj mély vliv zcela jiné okolnosti).

3.1.2  Guerilla marketing

V souvislosti stouto formou komunikace se Casto pouzivaji slovni spojeni jako
napt. Sokujici, extravagantni ¢i Uto¢ny marketing. Hlavni mySlenka spocivd ve
vytvoreni originalniho sdéleni ve vSech ohledech, at’ uz z hlediska vlastniho napadu
nebo zapojeni netradicnich médii (pfipadné nového zpisobu vyuZiti téch tradi¢nich).

(MediaGuru 2018a)

Frey (2011, s. 12) uvadi tuto definici guerilla marketingu: ,,Nekonven¢ni marketingova

kampan, jejimZ ucelem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem zdroj0.*

Pro vlastni uskute¢néni konkrétni aktivity dodava tato doporuceni:

. vybrat necekané misto,

o aktivitu spravné zacilit, zvazit vhodnost konkrétni formy pro urcité skupiny,
o vyuzit originalni slogan,

o po provedeni aktivity se rychle stahnout zpét,

o pro vétsi efekt aktivitu doplnit viralnim marketingem.

Mezi hlavni vyhody guerilla marketingu pak fadi nizkonakladovost, ktera umoziuje
realizaci 1 men$im spole¢nostem, nevyhodu potom vidi v pomérn¢ ¢astém balancovani

aktivit na hrané legalnosti.

Potieba relativné malého mnoZstvi finan¢nich prostfedkli je ovSem vykompenzovana
pomérné velkou ¢asovou narocnosti vymysleni origindlniho konceptu sdélent,

nasledného fizeni celého pritbéhu kampané a také sebranim odvahy udé€lat néco nového.
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Mezi konkrétnimi priklady vyuziti netradi¢nich prostiedkii 1ze uvést:

vtipné polepy automobilt,

tricka s originalnimi napisy,

instalaci neobvyklych objektl na vefejna mista,

vyuziti videomappingu (projekci videi na budovy a dal$i mista),

flashmoby (kratké zabavné akce, pfi nichz se UcCastnici nahle vynofi z davu,
uskutecni akci — napt. pévecké nebo tanecni vystoupeni, hromadné ,,zamrznuti‘

apod. a opét se rozejdou).

(MediaGuru 2012)

3.1.3

Digitalni/mobilni marketing

Pod pojem digitalni marketing Frey (2011) zahrnuje jakoukoliv komunikaci s vyuzitim

digitalnich technologii — online marketing, mobilni marketing a socialni média.

Souhrnné lze uvést, ze vroce 2018 se v oblasti digitalniho marketingu dle

Marketing&Media (2018) oc¢ekava rozvoj predevsim v téchto oblastech:

dalsi automatizace — vyuzivani chytrych nastrojii pro e-mailing, analytiku a také
personalizovani obsahu,

zavedeni GDPR (General Data Protection Regulation — natizeni Evropské unie
(EU) o ochrané osobnich udajt, které vstoupi v ucinnost 25. kvétna 2018) a jeho
dopady na sbér dat o uzivatelich,

posileni vyuzivani videa (virtualni prohlidky, videoprezentace apod.),

zameéreni pozornosti na mikroinfluencery (namisto vyraznych osobnosti s velkym
mnozstvim sledujicich zaméfeni na odborniky z oboru s mensim vlivem),
rozsirend realita — prvnim pokusem byla naptiklad hra Pokemon Go, ocekava se

dalsi vyuziti.

Nasledujici text je zaméfen pouze na oblast mobilniho marketing, socialnim médiim

se prace vénuje samostatné v podkapitole 3.2.2.

Rowles (2017) chape mobilni marketing jako velmi Sirokou oblast, kterd méa dopad do

ostatnich marketingovych aktivit (online i offline) a nelze ji od nich odd¢lit. Je zalozena

na vyuzivani mobilnich zafizeni (mobilni telefony, tablety apod.), ktera dnes pro
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uzivatele maji osobni povahu, nosi je neustale pii sobé a snazi se usnadnit si s jejich

pomoci zivot.

Do mobilniho marketingu zahrnuje mimo jiné:

o rozesilani SMS,

o mobilni aplikace,

o reklamu v mobilnich zafizenich (napf. pfi prohlizeni webovych stranek),

o pouzivani QR kodu (ziskani dalSich informaci o produktu &i sluzbé jejich
naskenovanim),

. optimalizaci webovych stranek pro prohlizeni z mobilnich zatizeni (ptizptisobeni
se velikosti displeje zafizeni — responzivnost),

o vyuziti virtudlni reality (napi. 360° fotografie).

3.14  Buzz marketing

Jako buzz marketing nebo také Word of Mouth (WOM) marketing je oznacovano Sifeni
informaci o produktu ¢i sluzbé ustni formou mezi lidmi. V online prostfedi se potom
marketing stimulujici Sifeni obsahu samotnymi wuzivateli oznacuje jako viralni.

(Karlicek a kol. 2016)

Kotler a Keller (2013) zdiraziuji hlavni aspekty ustniho Sifeni (v online i offline
form¢). Radi mezi né vliv ostatnich lidi (divéru v nazor nékoho jiného) a osobni
povahu sdéleni nazoru. U¢inky WOM mohou byt &asto dokonce vyrazngjsi nez

samotna marketingova komunikace spolec¢nosti.

K dal§im specifikim patii, Ze probihd typicky mezi zndmymi lidmi a nejcastéji miva
pozitivni formu. Dlvody Sifeni jsou rizné — od potieby podélit se 0 spokojenost
s vyuzitim produktu ¢i sluzby, pfes naplnéni pocitu vlastni dulezitosti (vzdy mit nazor
a prezentovat ho) az po prostfedek k pobaveni okoli. Negativni WOM naopak muize
ventilovat vztek, slouzit jako pomsta spole¢nosti nebo odrazovat od koupé produktu.
(Karlicek a kol. 2016)

Virovy (nebo v ceském prostiedi Castéji vyuzivany ekvivalent viralni) marketing je
dle Freye (2011, s. 12) ,,uméni pfimét zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vaSem

vyrobku, sluzbé nebo webové strance.*
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Cilem této komunikace je, jak uvadi Vastikova (2014), dosazeni velmi rychlého
(az exponencialniho) ristu povédomi o znacce ¢i konkrétnim produktu/sluzbé za
pomoci nefizeného Sifeni obsahu sdéleni mezi lidmi. Mezi vyhody pak fadi predevsim
nizké naklady, jiz zminénou rychlost Sifeni a také acinnost zasahu, kterda mize byt
pomérné vysoka. Za hlavni nebezpeci povazuje skutecnost, ze po vypusténi sdéleni nad

nim organizace ztraci kontrolu a neovlivni, v jakém kontextu a kym je $ifeno.

Zakladem uspéchu virdlniho marketingu by méla byt originalni myslenka, kterd vede
K vytvofeni zajimavého obrazku ¢i videa. Originalita mize spoCivat ve vtipnosti,

zpusobeni Soku nebo také predstaveni néceho krasného. (MediaGuru 2018b)

Frey (2011) uvadi, ze casto je k rozesilani sdéleni vyuzivana elektronicka posta, kde je
ovSem problémem tzv. spam, neboli rozesilani hromadnych nevyzadanych e-mailt
uzivatelim. Reklamni e-maily tak mohou automaticky skoncit ve slozce s nevyzadanou

postou a uzivatel je nezaregistruje.

Nejvice je ale viralni marketing vyuzivan na socialnich sitich, jak potvrzuje

i Vastikova (2014).

3.2 TRADICNI AKTIVITY

Neékteré formy marketingu, jako naptiklad vyuZiti prezentace prostiednictvim webovych
stranek ¢i napojeni na socialni sité, jsou jiz v sou¢asné dobé povazovany za standard
u vétsiny ziskovych organizaci. Tyto spole¢nosti jsou tak, aby zaujaly, nuceny vyuZzivat
nové trendy v marketingové komunikaci, mezi které patii naptiklad jiz zminovany

viralni marketing, mobilni marketing atd.

U neziskovych organizaci je vsak situace ponékud odlisna a zpisoby komunikace, které
Ize v ziskovém sektoru oznacit za ,tradi¢ni“, predstavuji v neziskovém sektoru
V poslednich letech zcela novou dimenzi piinaSejici velky prostor pro zviditelnéni

¢innosti a dosahovani stanovenych cila.

V nasledujicim textu jsou tedy rozebrany marketingové aktivity, které jsou v ziskovém
sektoru bézné, ale u neziskovych organizaci je lze stale kvalifikovat jako aktualni

trendy.
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3.21  Webové stranky

Sedivy a Medlikova (2012) uvadgji, ze mit webové stranky je pro spole¢nosti nutnosti,
nebot’ Casto piedstavuji prvni misto, kde se lidé s organizaci setkaji. Jesté pied
samotnou tvorbou vlastnich stranek je pak nutné feSit hlavni cil, ktery maji stranky
naplnovat (napf. informovat, prodavat vyrobky) a také stanovit, pro koho bude web

predevsim uréen (cilovou skupinu).

Dtivodt, pro¢ by spolecnosti mély webové stranky vyuzivat, existuje cela fada, ty

zakladni ale lze shrnout do nésledujicich n¢kolika bodu:

1. Webové stranky slouzi k predstaveni produktl, sluzeb ¢i projektli potencidalnim
zakaznikim a Vv piipad¢ neziskovych organizaci potencialnim podporovatelim c¢i

darcum.

2. Pokud webové stranky obsahuji i e-shop, je mozné zdkaznikiim produkty ¢i sluzby

primo nabidnout ke koupi, ptedstavuji tedy novy prodejni kanal.

3. Lidé hledajici informace o spolecnosti ocekavaji, ze jim internet tyto informace
poskytne. Nema-li spolecnost stranky, mlZe to sniZzovat jeji divéryhodnost a také jeji
prosperitu v piipadé, ze konkurenéni spole¢nosti webové stranky maji.

4. Webové stranky umoznuji pravidelné aktualizovani informaci a udrzovani povédomi

0 spolecnosti.

(iHNed.cz 2012)

Vhodny obsah

Mezi ptiklady obsahu, ktery je vhodné na webové stranky umistovat, 1ze jmenovat
informace o predstavitelich organizace (zakladatel, statutarni organy) spolu
s kontaktnimi informacemi, dosazené¢ uspéchy a ziskand ocenéni, vyrocni zpravu,
reference klientd/vyznamnych osob, Clenstvi v organizacich na mezinarodni Urovni,

odkazy na &lanky zvefejnéné v médiich apod. (Sedivy a Medlikova 2012)

Senkapoun (2015) uvadi jako daldi namét vytvoreni sekce, ktera bude obsahovat

tematicky obsah z daného oboru.
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Casté chyby

Eger a kol. (2015) naopak upozorniuje na chyby, které se mohou pii tvorbé a uzivani

webovych stranek vyskytnout.

Mezi tyto chyby radi:

. nejednotny obsah,

o pfehnané vyuzivani high-tech a grafickych prvkd,

o zapomenuté nebo neaktudlni dokumenty, nefunkéni odkazy, soubory
V nevhodném formatu,

o ptilisné pouzivani superlativi.
Soucasti webovych stranek

Senkapoun (2015) popisuje prvky webovych stranek, které predstavuji zékladni kostru

a na webu je najdeme témert vzdy.

Zakladnim prvkem je doména, tedy adresa webové stranky. Plati, ze vyhodu maji
kratké a jednoslovné nazvy, které si uzivatelé snadno zapamatuji. Vhodné je také,
pokud obchodni znacka spolec¢nosti neobsahuje diakritiku a miZze tak byt zaroven

doménou.

Dalsi soucasti webu je meta titulek. Jedna se o text, ktery se zobrazuje v zahlavi
zélozky webového prohlizete. Casto je shodny snazvem spole¢nosti/doménou,

pfipadné je k nému pfipojen jesté slogan (napi. Seznam — Najdu tam, co neznam).

Meta titulek mize byt doplnén dalsim prvkem, ktery se nazyva favicon. Jde o maly
obrazek, ktery je pfipojen k titulku. Nej€astéji ho tvoti inicidla webu (napt. Facebook
ma bilé pismeno ,,f° vmodrém poli), pfipadné¢ logo ¢i jeho graficky prvek
(napft. vinovka u spolecnosti Nike). Pokud neni favicon vyplnén, zobrazuje se na jeho

pozici prazdna stranka, coz na uzivatele miize pusobit neprofesionalnim dojmem.

Logo organizace umisténé na webovych strankach plni hned 2 zasadni funkce. Prvni
Z nich je okamZité rozpoznani, na ¢i strance se navstévnici pravé nachéazeji (tomu
napomuze umisténi do levého horniho roku, pfipadné na stfed stranky). Zaroven mize
slouzit jako rychla cesta zpét na uvodni stranku z jakékoliv podstranky webu, pokud

je pouzité jako odkaz.
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Zasadnim prvkem stranky je hlavni menu, jehoz hlavni funkci je snadnd a rychla

navigace. Aby tuto funkci efektivné plnilo, je nutné dodrzet nékolik zasad:

. dobra viditelnost,
. nanejvys 10 zalozek (idealné 5) z divodu udrzeni prehlednosti,
o hierarchie — vhodné nazvy a uspoiadani jednotlivych polozek,
. obsahové bloky, které zpravidla tvoii:
1. homepage (,,Domi*, ,,Uvod*“ apod.)
produkty/sluzby

auto-referencni texty (,,O nas*)

2
3
4. aktuality (,,Novinky*, ,,Aktualng®)
5. reference (ndzory zédkaznikd, realizované projekty)
6. kariérni stranky (volné pozice)

7. kontakty

o srozumitelné a konkrétni nazvy polozek.

V soucasné dob¢ se na webu Casto vyskytuji také tzv. slidery. Oznacuje se tak pole, ve
Kterém se postupné stfidaji textové-obrazkova sdéleni upozornujici na nejzajimavejsi
(cca 5), priméfena rychlost ptechodu (Iépe mensi nez pftili§ vysokd), moznost prepinat

mezi sdélenimi a vyuZiti kratSich texta.

Posledni ze zékladnich souasti webu predstavuje tzv. pati€ka, kterd je umisténa ve
spodni ¢asti stranky a byva pro vSechny stranky daného webu spolecna. NejCastéji se

zde nachdzeji odkazy na socialni sité a také rychly kontaktni formular.

Kritéria hodnoceni webovych stranek

Rizni autofi uvadéji celou fadu kritérii a doporuceni, kterych je dualezité se pti tvorbe
a nasledném provozovani webovych stranek drzet.
Kotler a Keller (2013) zdlraziiuji pfedevsim rychlost naditani stranek, atraktivnost

a Cistotu obsahu, spravnou volbu fontli pisma, jejich velikosti a také vyuziti vhodnych

barev.

Eger a kol. (2015) doporucuje soustiedit se mimo jiné na efektivitu (jak dlouho

navstévnikiim trva, nez se na strankdch nauci pracovat) a vyskyt chyb pii pouzivani
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stranek. Dtraz klade na pfipravu stranek tak, aby se na nich navstévnici mohli
pohybovat intuitivné (strukturovani, moznost vyhledavani) a jiz zminénou

responzivitu. Upozorfiuje také na nevhodnost piili§ ¢astych zmén stranek.

Salova a kol. (2015) dale zminuje napiiklad poZzadavek na srozumitelnost obsahu (bez
nutnosti hledani a naro¢ného uvazovani) a vyvarovani se gramatickych a stylistickych
chyb, které zbytecné kazi dojem. Za dileZitou povazuje také logickou navaznost textl
na strankach, vystiznost, formatovani (arovné nadpisii, pouzivani tu¢ného fezu pisma,
vyuzivani odrdzek, kratSi odstavce) a také optimalizaci pomoci kli¢ovych slov, které se

prace vénuje dale.

Foret (2006) pridava jesté respektovani zasad jednotného vizualniho stylu (podobné
grafické prvky, logo, barevné schéma) a z kritérii pouzitych spole¢nosti Top Nonprofits
(2017) pro vybér nejlepSich stranek neziskovych organizaci je mozné doplnit jesté
vyuziti animovaného pozadi stranek, infografiky namisto textli a vybér kvalitnich

fotografii.

Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Vyznamnou oblasti, kterd souvisi s provozem webovych stranek, je také jejich snadna

a rychla vyhledatelnost.

Foret (2006) uvadi, Ze stale se zvySujici mnoZstvi webovych stranek dalo vzniknout
oboru, ktery se zabyva optimalizaci webu pro vyhledavani — Search Engine
Optimization (SEO). Samotné fulltextové vyhledavani, indexovani a hodnoceni
(ranking) s pfid€lenim priority, na zakladé které se tvoii pofadi zobrazovanych vysledki

hledani, provadé&ji roboti.

Dle Egera a kol. (2017, s. 73) SEO piedstavuje ,,0znateni metodiky vytvafeni
a upravovani webovych stranek takovym zplsobem, aby se ve vysledcich vyhleddvani
umistily na lep$i pozici.“ Vyznam této optimalizace tkvi pifedev§im ve skute¢nosti, Ze

nejvetsi pocet navstévnika prichazi na webové stranky z vyhledavaci.

Eger a kol. (2015) uvadi, Zze vhodna Kkli¢ova slova pro optimalizaci jsou spiSe
specifické vyrazy nez obecna pojmenovani. Upozornuje také, ze vyhledavaci algoritmy
se prubézn¢ méni, ale urcité znaky zustavaji stejné. Zaroven dodava, ze Spravné Kroky
optimalizace budou svelkou pravdépodobnosti Uspé€sné u obou vyhledavact

nejvyuzivangjsich v CR — Googlu i Seznamu.
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Dale zmiiluje, Ze na zobrazené vysledky vyhledavani pro konkrétni uzivatele ma vliv
také skutecnost, zda jsou piihlaseni ke svému G¢tu u Seznamu ¢i na Googlu, misto nebo
dalsi charakteristiky, jako je pohlavi, vék ¢i zajmy (na zékladé informaci

shromazdénych o uzivateli uctu).

Zavérem lze shrnout, ze vé€novat pozornost SEO je dilezité predev§im proto, ze bézni
uzivatelé prohlizi jen nékolik stranek, které¢ jsou jim vyhleddvacem nabidnuty na

prvnich pozicich. (Eger a kol. 2015)

3.2.2 Socialni média

Dle Egera a kol. (2015) socialni média Ize chéapat jako interaktivni platformu, ktera
svym uzivatelim nabizi Sirokou Skalu vyuziti — sdileni, diskuse a také moznost vytvaret
a upravovat uzivatelsky obsah. Jejich vyznam spociva pfedev§im V rychlosti Sifeni

sdéleni a také jeho dosahu.

Rostouci role socialnich médii vychazi ze skute¢nosti, zZe se v tomto prostiedi pohybuje
stale vétsi Cast populace (viz kapitola 2.2). Nevyuzivani socialnich siti tedy muze
znamenat Vv soucasné¢ dobé, ale hlavné do budoucna, vyznamnou konkurencni

nevyhodu.

Duvodu, pro¢ socialni média vyuzivat, existuje cela fada. Pomahaji organizaci vytvaret
image prostiednictvim piimé komunikace, umoznuji provadét viralni marketing, ktery
je jednou z nejlevnéjsich reklam, jsou mistem pro publikovani PR ¢lanki a také tvori

zdroj informaci a nazort pro social data mining. (Frey 2011)

Eger a kol. (2015) ptidava dal$i moZnosti vyuziti, které oznacuje jako funkéni bloky

socialnich médii. Tvofi je:

o identita (je vyjadfena profilem a informacemi, které jsou na ném uvedené;
zajimavym poznatkem je, Zze v prostiedi socialnich médii I1ze vystupovat pod
faleSnym jménem/piezdivkou),

o konverzace (mira komunikace),

o sdileni,

o prezence (dosazitelnost pro ostatni — predani informace, ze je uzivatel online,
moznost oznameni aktualni polohy),

o vztahy (rozsah navazani kontaktu),
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. reputace (vyjadieni oblibenosti — pocty fanousk, sledujicich),

o skupiny (moznost vytvaret zajmové komunity).

Mezi hlavni vyhody pak fadi jiz zminéné rychlé Sifeni informaci, udrzovani vztaht
a navazovani novych pratelstvi, pomoc zaméstnavatelim najit zaméstnance a naopak,
podnécovani interakce uzivatelll, ziskdvani nazort a také rychlé zpétné vazby, nalezeni
fanouskd, ale také spojovani uzivateli dle zalib a zprostiedkovani pomoci pii studiu

(vzajemné rady a sdileni informaci mezi studenty).

Za nevyhody povazuje plytvani ¢asem (zivot online namisto V realit¢), stres a problémy
mimo online prostfedi, uvefejiiovani nepravdivych informaci, ohrozeni produktivity
zaméstnancl, nenavistné projevy, stalking, nabourani soukromi, kradeze identity

a porusovani autorskych prav.

V literatufe se Casto rizni ¢lenéni socidlnich médii a tento vyraz byvé také zaménovan
S pojmem socialni sit¢. V této praci jsou socialni média chapana jako nadfazeny pojem
a socialni sité jako jedna z jeho soucasti. Dale jsou predstavena mozna Clenéni, ktera
uvadéji nékteti autofi.

Frey (2011) socialni média déli na:

o socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn),

o mikroblogy (Twitter),

o streamované servery,
o Ziva vysilani,

o virtudlni svéty,

o spolecenské hry,

o videohry,
. publikac¢ni servery (Wikipedia),
. sdilena média (YouTube, Flickr),

. diskusni servery (Skype).

Kotler a Keller (2016) za hlavni platformy socialnich médii povazuji online komunity

a féra, blogy a socialni sité (jako priklad uvadi Facebook, Twitter a YouTube).

Vlastni déleni socidlnich médii uvadi také Eger a kol. (2015). Za nejvétsi platformu
povazuje socialni sité, dale uvadi sité pro publikovani uZivateli generovaného

obsahu, jejichz cilem je podpora kreativity (YouTube, Flickr, Wikipedia) a také
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portaly pro nakup a prodej zbozi (Aukro, Amazon). Zaroven ale upozoriuje, zZe
nékdy se hranice Castecné stiraji (Facebook vyuziva uzivatelsky obsah a YouTube

prvky socialni sité¢ formou komentaitu umist'ovanych pod videa).

Vybér socialnich médii, ktera by spole¢nosti mély vyuzivat, vychazi z urCeni téch, na
kterych se vyskytuje cilovd skupina. Na obecné dominantnich platformach socialnich
médii, které jsou vyuzivany v Ceské republice, se autofi shoduji. Eger a kol. (2015) sem
fadi Facebook a LinkedIn. Senkapoun (2015) piidava jesté Twitter, o némz tvrdi, Ze
v CR ma sice men§i marketingovy vyznam, ale mize slouzit jako néstroj PR, protoze ho
pouzivaji novinafi, dale Google+ a také YouTube. Vsechny tyto platformy jsou stru¢né

popsany v nasledujicim textu.

Facebook

Byl zalozen v roce 2004 za ucelem vytvareni vlastni sité¢ kontaktli, komunikace s nimi,

sdileni multimedialniho obsahu a s tim spojené zabavy. (Frey 2011)

Bézné cCinnosti uzivateld na této siti predstavuje sdileni novinek, fotografii a také
videa. Pro spolecnosti, které¢ zde maji vlastni stranku, je potom nutnosti mit vyplnéné
zakladni udaje, véetné kontaktnich informaci a aktualnich odkazli. Néazev stranky by
také mél odpovidat nazvu spolecnosti nebo konkrétniho produktu. Zajimavym
poznatkem je také doporuceni, ze méné je n¢kdy vice, a proto se vyplati neptehanét to
s délkou ptispévkl, vyuzivat vyzvy k akci a odkazovat se na dalsi obsah napt. na webu
organizace. Facebook u pfispévka zobrazuje také informace o jejich dosahu a poskytuje
nastroje pro jeho podpoieni (placena reklama), spravcim stranek také nabizi podrobné
statistiky tykajici se informaci o uzivatelich, odezvy na konkrétni piispévky apod., které

je vhodné vyuzivat. (Salova a kol. 2015)

LinkedIn

Frey (2011) uvadi, ze tato platforma vznikla v kvétnu 2003 a jejim cilem je networking
Vv profesni oblasti. Umoziiuje tak uZivatelim mimo jiné navazovat kontakty, nabizet

praci a také diskutovat na odborna témata.

Elad (2018) dale specifikuje, ze LinkedIn pomaha uzivatelim budovat svij vlastni
brand (profesni reputaci) vyplnénim dovednosti, profesnich zkusenosti, vzdélani

a zajmu do osobniho profilu. Rozdil oproti klasickému Zivotopisu je hlavné v moznosti
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uvést kompletni piehled dalSich zkuSenosti (brigddy, zapojeni v neziskovych
organizacich) ane jen ty relevantni pro konkrétni pozici. Uzivatelé také mohou
zjistovat informace na strankach spolecnosti, spojit se s profesionaly s konkrétnimi
z4jmy prostfednictvim skupin nebo vyhledavat nové kontakty a ke spojeni vyuZzivat

doporuceni svych soucasnych kontakta.

Spolecnosti si mohou zakladat své vlastni stranky, na kterych sdé€luji ptibéh znacky,
ale také se snazi pfimét zaméstnance ke sledovani aktivit (podpora WOM) nebo
propagaci kariérnich pfilezitosti. Zakaznikiim je také nabidnuta moZznost spolecnost
doporucit ostatnim. Zajmovymi skupinami stranek spole¢nosti mohou byt soucasni
a potencialni zékaznici, zdjemci o praci, obchodni partnefi nebo dalsi uzivatelé, které

zajimaji nejnovejsi aktivity, zpravy a také produkty a sluzby spolecnosti.

Twitter

Byl zalozen v roce 2006 a, jak uvadi Frey (2011), vychazi z modelu permanentni
komunikace a velmi rychlého Sifeni zajimavych zprav. Pokud se jednotlivec nebo
spolecnost naudi tuto platformu spravné vyuZzivat, mizZe slouZzit pro PR, vést k vySsi

navstévnosti stranek a také poskytovat diileZitou zp&tnou vazbu.

Salova a kol. (2015) nepovazuje Twitter za klasickou socialni sit’, ale klasifikuje ho jako
mikroblog zalozeny na sdileni piispévkl o nejvySe 140 znacich, tzv. tweetd. Tyto
kratké zpravy si uzivatelé mohou ¢Cist a pfeposilat. Na rozdil od Facebooku zde
neexistuji stranky ani skupiny a spole¢nosti i uzivatelé si zakladaji stejny typ Gctu.

Oblibené uzivatele je i zde mozné sledovat.
Mezi hlavni rysy komunikace na této platformé dle Salové a kol. (2015) pat¥i:

o fazeni pfispévkill podle data zvefejnéni (ne ndhodn¢),

. moznost vyuzit odkaz (napf. nastinit zacatek sdéleni a zbytek je nutné docist si
v odkazu),

. moznost doplnéni ptispévku fotografii nebo videem pro rozsiteni (je ale nutné dat
pozor na pichnané uzivani — Twitter je pfedev§im 0 textu),

o pouzivani hashtagti (klicova slova uvozena znakem #), ktera slouzi k filtraci

piispévki.
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Google+

Tato socidlni sit ma celosvétové velky pocet uzivatell, ale vyrazn¢ méné je téch
skute¢né aktivnich. Uzivatelé se sdruzuji do zajmovych kruhi, které slouzi ke sdileni
informaci z urcitych oblasti — z tohoto pohledu je mozné efektivné zacilit na spravnou
skupinu. Dal§im vyznamnym rysem je také zazemi spole¢nosti Google a porozumeéni si

s dal§imi sluzbami, které poskytuje. (Salova a kol. 2015)

YouTube

Tato platforma slouzi dle Karlicka a kol. (2016) k Sifeni viralnich sdéleni a dosahovani

podobnych cila jako v ptipad¢ televizni reklamy, ale bezplatn¢.

YouTube byl zalozen v unoru 2005, vzhledem K rostouci oblibenosti ho koupila
spole¢nost Google a v soucasné dobé predstavuje nejvétsi server umoznujici sdileni
videosouborti. Dal také vzniknout youtuberim, tedy novodobym hvézddm pro mladé,
ktefi nataceji rizné typy videi. Jako nevyhodu rozmachu lze vidét Casté porusovani
zakona a zvefejilovani filmt, hudebnich videoklipti a dalSiho obsahu uzivateli bez

patii¢nych autorskych prav. (Frey 2011)

Z dalsich platforem lze jmenovat jest¢ Instagram. Ten byl zaloZzen vroce 2010
a predstavuje prvni socialni sit’, ktera byla vytvofena specialné pro vyuziti na mobilnich
zatizenich. Tato volba koresponduje s hlavnim uéelem Instagram, kterym je sdileni
fotografii a videi. Obsah je mozZné upravit pomoci rtiznych filtrii a pfipojit k nému

popis béznym textem nebo formou hashtagt. (Miles 2014)

Ke komunikaci prostfednictvim socialnich médii uvadi Salova a kol. (2015) nékolik
doporuceni. Za dilezité povazuje stanoveni cili komunikace, vytvoieni publikacniho
planu a také vyuzivani analytickych nastroji pro vyhodnocovani dopadu. Pii samotné
komunikaci doporucuje snazit se o konkrétnost, strucnost, hravost, originalitu
a vyvolani reakce. Za samoziejmost by pak spolecnosti mély povaZovat odpovidani na

komentéte a také zpravy.

Pro zatraktivnéni zvefejiiovaného obsahu je dilezité zprostiredkovat zabavu. Potencial
zaujmout maji predev§im novinky, zajimavosti a hadanky, hlasovani a ankety, které
navic mohou pomoci ziskat uzitecné informace od uzivatelt, dale tipy, humor, zakulisni
informace, nabidky jen pro fanousky stranky, piibéhy a soutéZe. Dale mohou obsah

tvofit také odpovédi na Casté otazky ze zprav, informace o akcich, fotky a videa.
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Dulezité je také zvladnuti krizové komunikace a schopnost podat vysvétleni v ptipadé

néjaké chyby.

Mezi aktualnimi trendy, které lze vyuzit v socidlnich médiich, zmiiuje Eger a kol.

(2017) napriklad tyto:

. youtubeti (zvefejnuji videa — hrani her, kazdodenni zivot, liceni apod.),

. storytelling (vypravéni pribéhu znacky),

° rozsifena realita,

o short-lived content (napi. aplikace Snapchat — posilani fotek, které jsou

uvefejnény jen na urcitou dobu a poté se automaticky smazou).

3.2.3  Celebrity endorsement

Foret (2011, s. 458) chape celebrity endorsement takto: ,,Vyuziti celebrit v reklamé jako
opinion formerd, opinion makerd k doporuceni inzerovaného produktu.” Jde tedy

0 vyjadieni podpory (at’' uz produktu ¢i sluzb&¢) znamou osobnosti neboli celebritou.

Dle Karlicka a kol. (2016) celebrity endorsement piedstavuje snahu organizaci zvysit
svoji atraktivitu tim, Ze vyuZiji nazor osobnosti, které cilova skupina respektuje nebo se

s nimi dokonce sama identifikuje.

Do této skupiny nepatii jen celebrity v pravém slova smyslu, ale 1ze sem zatadit takeé
odborniky na urcité oblasti, v idealnim ptipadé souvisejici s ¢innosti dané organizace.
Dulezita je divera vetejnosti v tyto osobnosti a také jejich peclivy vybér, protoze
v pfipadé skandali nebo jakychkoliv problémti muize byt poSkozena i poveést

organizace. (Bacuvcik 2011)

Uspéch této marketingové komunikace je zaloZen na piimém & podprahovém vyvolani
touhy zékaznika priblizZit se co nejvice svému idolu prostiednictvim vyuZivani
stejnych produktii ¢i sluzeb. Z prizkumil vyplyva, Ze reklamy se zndmymi a kladné
pfijimanymi osobnostmi zaujmou vetejnost snadn¢ji nez reklamy standardni. Dulezité
je vzdy vybrat sprdvnou osobnost, kterd odpovida konkrétnimu produktu (sportovni
vybaveni — sportovec). Z pohledu celebrit je pak vhodné, pokud znacku opravdu
vyuzivaji a ocenuji jeji vlastnosti, nejsou tedy k jeji podpofe ,nuceny” jen kvili

lukrativnimu zisku. (Olenski 2016)
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324 PR

Cilem aktivit oznaCovanych jako PR je predevSim budovani znacky, posileni
diivéryhodnosti a také transparentnosti vii¢i verejnosti. Souhrnné je tak mozné oznacit
vSechny aktivity, které spole¢nost déla pro budovani dobré povésti. Do PR aktivit patii
posilovani firemni kultury a image, vydavani tiSténych materidli, provozovani
webovych stranek, poradani akci, komunikace smédii a s dalSimi dulezitymi

stakeholdery. (Sedivy a Medlikova 2017)

PR tedy zahrnuje celou fadu oblasti, znichz nékteré jsou obsazené v jinych
podkapitolach této prace, a proto je zde vénovan prostor jen obecnému vyznamu této

aktivity, dale vytvafeni podnikové identity a také tvorbé vyro¢nich a tiskovych zprav.

Karlicek a kol. (2016) uvadi, ze PR slouzi kromé& budovéani dobrého jména také
K prezentaci cili a vysledkt spole¢nosti. Mezi hlavni charakteristiky PR sd€leni fadi
davéryhodnost, protoze prezentované udaje maji byt objektivni a maji vychazet
napt. Z vyzkum, statistik a jasnych fakti (pouziti superlativii apod. oznacuje jako
nevhodné a ne dobie pfijimané). Dalsi charakteristikou je potom omezena kontrola nad
samotnym sdélenim, kdy ptredem neni jasné, kdy a zda vibec dojde k uvefejnéni
sd€leni, ani jak bude vypadat v kone¢né podob¢, kterou Casto utvareji az samotni
novindii dle svého ndzoru. Vyhodou PR jsou potom relativné nizké naklady, ptestoze
ptiprava samotného sd¢leni byva pracnd a obsah je Casto vytvafen jednotlivym

zajmovym skupinam tzv. na miru.

Za soucast PR Ize dle Bacuvcika (2011) povazovat také veSkera sdéleni clent
organizace (nehledé na jejich postaveni), ktera probéhnou s kymkoliv externim.
Vetejnost si tak Casto udéla obrazek o celé organizaci na zéklad¢ jednoho setkani, coz

muze byt vyhodou, ale i rizikem.

Pro uspésné provadéni PR aktivit zminuje Karlicek a kol. (2016) také dulezitost
budovani vztahi s médii. To mize vést K zajisténi bezplatné kladné publicity, ale
I predchazeni negativni publicité a ptipadné moznosti ji korigovat. Zaroven upozoriuje
na riznost pozadavku a pfistupu novinait K PR podle mista, kde pracuji (televize, radia,
konkrétni Casopisy nebo internetova média) a také odliSnou seridznost téchto médii.
Také dodava, Ze veiejnopravni média (napi. Ceska televize), maji ze zikona danou

povinnost prindSet také informace o tématech, ktera jsou pro nékteré divaky méné
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atraktivni, jako je vzdélani, kultura, mensiny apod., coz pro n¢které organizace muize

pfedstavovat zajimavou ptileZitost.

V oblasti NO mohou byt prostiednictvim PR zprostfedkovavany riznorodé informace
0 organizaci, jako je pfipomenuti samotné existence a provozované ¢innosti, vyzdvizeni
uspéchil, nastinéni aktudlnich problémii nebo také dékovna sdéleni pro darce, nejcasteji

formou tiskovych zprav. (Bacuvcik 2011)

Z hlediska vytvafeni image organizace v o€ich vefejnosti je dulezité vénovat pozornost
tzv. corporate identity (podnikové identit€) sestavajici z udrzovani organizaéni
kultury, kam lze zaradit reprezentativnost prostor vyuzivanych spolecnosti, ale
I vystupovani jejich pracovniki, a tzv. corporate designu, ktery zahrnuje praci s logem

a celkovym vizudlnim stylem organizace. (Bacuvc¢ik 2011)

Foret (2011) rozlisuje Vv souvislosti s podnikovou identitou 3 druhy vyuZivanych

symboli:

e slovni (pozdravy, hesla),
e jednani — ritudly, spole¢nd setkani u riznych pftileZitosti (oslavy, porady,
Skoleni),

e materidlni — vzhled budov nebo vyuziti ur€itych typit odévi (napft. stejnokrojl).

Duraz klade také na pouzivani tzv. jednotného vizualniho stylu, ktery je soucasti
integrované marketingové komunikace a piedstavuje vyrazny prvek vyjadiujici identitu
organizace (firemni barvy, vozidla, odévy, webové stranky, vizitky, ...). VSechny tyto
soucasti by mély odpovidat design manualu, idedln¢ vytvofenému ve spolupraci
s grafiky. Z jednotného vizudlniho stylu by méla vychazet také tvorba propagacnich

predmétd, které je vénovana podkapitola 3.2.5.

Jednim z konkrétnich nastroji PR je tiskova zprava. Jedna se o text vytvoieny pro
novinare, ktery by méli pouzit jako inspiraci pro napsani vlastniho pfispévku. Aktualné
lze za tiskovou zpravu povazovat text urCeny pro jakékoliv médium, od klasickych
tisténych az po elektronické verze. Hlavnim poslanim tiskové zpravy je podat
zastupcim médii informace o novinkach, udalostech a také ptipadnych vyznamnych

zménach v organizaci. (Karli¢ek a kol. 2016)

Pti tvorbé tiskové zpravy je dilezité zamérit se na cil, ktery ma spliiovat (informovat,

vyvolat konkrétni reakci) a cilovou skupinu, jejiz stanoveni je propojené s vybérem
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konkrétniho tisténého ¢i elektronického média, kam bude zprava zaslana. Uzitené je
také sestaveni seznamu piijemct a vytvareni sdéleni na miru pro riizna periodika.
Vhodné je vyvarovat se pichnané kreativity, slozitych vyjadieni, pfilisného pouzivani
odbornych nebo oborovych vyrazi, pravopisnych chyb a také nadbyte¢nych nebo
neurcitych sdéleni. K vyhoddm vyuziti tiskovych zprav se fadi jiz uvedené nizké
naklady (pfedevSim u nepersonalizovanych sdéleni), dana pravidla tvorby a také
moznost rychlé distribuce (napf. rozeslani e-mailem). Mezi nevyhody lze zafadit velkou
konkurenci v po¢tu zasilanych tiskovych zprav jednotlivym médiim, piekrouceni ¢i
nespravné pochopeni informaci a také absenci emoci u této formy sdéleni. (Salova

a kol. 2015)

Pevné dand struktura tiskové zpravy obsahuje vystizny titulek, misto a datum vydani
tiskové zpravy. Prvni odstavec je nazyvéan perex a jeho tkolem je zodpovédéet zédkladni
otazky, tedy kdo, co, kdy, kde, jak a pro¢. Dalsi text blize rozvadi perex, uvadi rizné
detaily, citace predstavitelli apod. Cela zprava ma byt zamétena na jedno téma a nema

ptesahovat 1-2 stranky A4. (Karli¢ek a kol. 2016)

Dal$im nastrojem PR je vyro¢ni zprava. Byva distribuovana stakeholderiim V tisténé
nebo i online podobé a Bacuv¢ik (2011) uvadi, ze pokud se nejedna o zakonnou

povinnost, miva spiSe neformalngjsi styl a vétSinou obsahuje:

o uvodni slovo (vétSinou statutarniho organu),

o udaje o organizaci — naptiklad kdy vznikla, jaké ma poslani, zminka o historii
nebo organizacni strukture,

. samotny text hodnotici uplynulé obdobi — dilezité je uvadet fakta a také zajimavé
Ciselné udaje, a to bud’ chronologicky, nebo podle konkrétnich projektd, 1ze uvést
I konkrétni priklad piib&hu,

. informace o hospodarenti,

. podékovani.

3.25  Propagaéni materialy

Propagacni materialy jsou v této kapitole rozdéleny na 2 zdkladni skupiny, a sice tiSténé
materialy, kterym je pozornost vénovana piedevsim, a poté vSechny ostatni predméty

slouzici k prezentovani spolecnosti a jeji znacky.
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TiSténé materidly jsou béznym a téméf nepostradatelnym zpiisobem, jak seznamit

s produkty, sluzbami ¢i akcemi spolecnosti Sirokou vetejnost.

Lze do nich =zaradit tiskoviny pouzivané uvnité organizace, mezi které patii
napi. hlavickové papiry, faktury a organiza¢ni dokumenty, ale také materialy uréené
externim uzivatelim (jiz zminéné vyro¢ni zpravy, casopisy, publikace, ...).
Pii vytvareni téchto materiald je dulezité zaméfit se na gramatiku, kvalitu fotografii
a celkovou grafiku a pozornost vénovat také tvorb¢é obalky, fontu pisma, volbé papiru

a vybéru tiskarny. (Sedivy a Medlikova 2017)

Nelze zapomenout ani na dalsi bézn¢ vyuzivané tiskoviny, a sice plakaty a broZury,
které poskytuji informace o nabizenych sluzbach nebo o konkrétnich akcich. Nejcastéji
jsou umistovany na ndsténky, zastavky MHD, do ¢ekaren nebo na k tomu urcené

plakétovaci plochy. (Bacuv¢ik 2011)

Vzhledem k mnozstvi téchto materiald, které jsou vetejnosti nabizeny, je nutné vénovat

jejich tvorbé velkou pozornost, aby byly uspésné.

Nejprve co se tyka obsahové stranky propaga¢nich materiali. Obecné je zasadni
vhodné zvoleny titulek, ktery upoutd pozornost, asto se uziva zajimava otazka ¢i
prislib urcitého ptinosu pro ¢tenare. Dulezité je také, aby ¢tenaf snadno poznal, co dany
material nabizi, je tedy zadouci vyuZit zajimavou grafiku, piipadn¢ obrazky c¢i
fotografie nabizené¢ho produktu. Nutnosti je také prehlednost, které je mozné docilit
vyuzitim nadpis riznych drovni, vyraznym zarovnanim nebo shlukovanim
souvisejicich informaci. Neopomenutelnou soucast material pak tvoti kontaktni tidaje,
popiipadé odkaz na podrobn&jsi informace. Design by mél byt Cisty, jednoduchy
anemél by pusobit pfili§ lacin€. Také je vhodné vyhnout se pfili§ rozsahlym textim
a prokladat sdéleni fotkami, tabulkami apod. Doporucuje se po urcité dobé celkovy

design obnovit, aby materialy pfili§ nezevSednély a spolecnost tak zlstavala atraktivni.

(iPodnikatel.cz 2013)

Kromé tisténych materiali vétSina spoleCnosti vytvaii také dalSi predméty, které by
mely vychazet z jednotného vizualniho stylu zminéného v piedchozi podkapitole. Jedna
se predevSim o dopliiky (pokryvky hlavy, tricka, destniky, tasky), psaci potieby nebo
predméty denni potieby (naddobi, kapesni svitilny, ...).
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3.26 Eventy

Pod pojem event marketing fadi Vastikova (2014) organizovani riznych akei se
spolecenskym, kulturnim nebo sportovnim zamérenim.

Karli¢ek a kol. (2016) uvadi, Ze nékdy se oznacuje i jako zaZitkovy marketing a jeho
cilem je zprostiedkovani zazitkl se znackou cilové skupiné.

Dle Kotlera a Kellera (2013) je dilezité dodrZeni nalezitosti u kazdého poradaného

eventu, kterymi jsou relevance (volba vhodné udalosti) a zaujeti cilové skupiny

(kreativni napad).

Frey (2011) také zduraznuje, ze u eventl se uplatituje tzv. zastupny zajem, kdy se lidé
akce zpravidla neucastni kvili znacce ¢i spoleCnosti samotné, ale dulezita je pro né

hlavné¢ népln akce, tedy zprostiedkovany zazitek.
Hlavni vyznam eventu vystihuje schéma na obrazku ¢. 2.

Obr. ¢. 2 Podstata event marketingu

zapojeni do pozitivni pozitivni

pozitivni vnimani
emoce

znacky

vnimani
eventu

urcité
aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek a kol. (2016)

Karli¢ek a kol. (2016) uvadi, ze jednim z piedpokladt realizace eventu je motivace
cilové skupiny k ti¢asti na udalosti, coz neni jednoduchy ukol. Uspé$nost samotné akce

spociva v aktivnim zapojeni do pribéhu eventu nebo vyuziti zapojeni vice smysla.

Zakladnim stavebnim kamenem eventu je komunikacni cil, Z néhoz vychazi konkrétni
téma, na jehoz zéklad¢ se voli dalsi soucasti. Pro celkovou uspéSnost event
marketingové strategie je dulezita kontinuita eventu, tedy pravidelna setkavani a prace

s cilovou skupinou.
U kazdého poradaného eventu je Zadouci zamérit se zejména na tyto oblasti:

. stanoveni cile (pro¢ se akce kona, jak ma piisobit, co si hosté maji odnést),
o vybér data a mista (dle poctu hosti, zvyku cilové skupiny — jak daleko je ochotna

cestovat, ...),
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. program (navazany na téma eventu zvolené na zakladé¢ z4ymu cilové skupiny,
rozpoctu a cile),

. rozpocet (navdzany na rozhodnuti o c¢astce investované na hosta, standardu
oc¢ekavaném hosty, ...),

. pozvani hostll (pozvanka a jeji distribuce, aktivni potvrzovani casti, ...),

. produkéni zajisténi (dostatecné pocetny organizatorsky tym s rozdélenymi tkoly),

o technické zajisténi (provéteny dodavatel),

o catering,

o darek na rozlouc¢enou (zda ho davat, néco vyuzitelného ¢i vtipného).
(Rybisarova 2009)

Karlicek a kol. (2016) k samotné organizaci dodava, ze je dilezita predevSim
informovanost tcéastniki (dostatetné a dopiedu), lakadlem muze byt napf. ucast
celebrit, ktera zaroven cCasto vyvola také zajem médii. Zapominat se nesmi ani na
vyhodnoceni, at’ uz pomoci zpétné vazby, poctu redlnych tcastnikli nebo poctu zminek

0 akci v médiich.

Bacuvcik (2011) uvadi, Zze NO c&asto organizuji eventy napf. ve form¢ dnil otevienych
dvefi, prezentaci prace vefejnosti pomoci piipravenych aktivit (napf. Bambiriada pro

déti) nebo také odborné zamétenych akcei (kurzy, workshopy).
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4 JUNAK - CESKY SKAUT, Z. S.

Junak — Cesky skaut, z. s. (dale jen Junak), pfedstavuje v souCasné¢ dob¢, se Clenskou
zakladnou o velikosti vice nez 60 000 déti, mladistvych a dospélych dobrovolnikii,
nejvétsi vychovnou organizaci v Ceské republice napojenou na svétové organizace.

(Skaut.cz 2018a)

Junak je zajmovou nestatni neziskovou organizaci, ktera se zabyva volno¢asovymi
aktivitami. V souvislosti s novym obcanskym zakonikem mély organizace, jejichz
nazev neodpovidal pozadavkiim zdkona, povinnost zménit sviij nazev do 2 let od nabyti
ucinnosti tohoto zakona (od 1. 1. 2014), jak uvadi Vit (2015). Jundk tuto povinnost
dodrzel a k 1. dubnu 2015 se pfejmenoval z pivodniho Jundk — svaz skauti a skautek
CR na Junak — Cesky skaut, z. s. Jednalo se o navrat k nazvu z obdobi vzniku skautingu
v Cechach. Z hlediska pravni formy je tedy Junak spolkem a jednotlivé podiizené

organiza¢ni jednotky jsou oznacovany jako pobocné spolky. (Skaut.cz 2015a)

Skautské hnuti ptsobi v souc¢asné dob¢ v 216 zemich a po celém svét¢ ma 50 miliont
¢lent, ktefi se prostiednictvim rozvoje jednotliveti snazi piispivat k vytvareni lepsiho

svéta. (Skaut.cz 2018b)

4.1 HISTORIE ORGANIZACE

Skauting vznikl vroce 1907 v Anglii, kdy Robert Baden-Powell uspotadal prvni
pokusny tabor. Do ceskych zemi mySlenku skautingu pfenesl Antonin Benjamin
Svojsik, ktery v roce 1912 napsal knihu Zaklady junactvi a v 1été tohoto roku uspotradal
prvni tabor. V pribéhu 20. stoleti byl skauting nékolikrat zakazan a poté opét
k oslavé, nebot’ se mohli ohlédnout zpét a zhodnotit stoletou historii svého pisobeni
v ¢eskych zemich vramci hnuti, jehoZz zadkladni hodnoty navzdory spolecenskym

proménam zistaly nezménéné. (Skaut.cz 2018c)

4.2 ORGANIZACNI STRUKTURA

Zakladni jednotky organizace piedstavuji tzv. oddily, které jsou tvofeny pfiblizné
15-30 détmi a skupinou vedoucich. Hlavnim poslanim oddili je podpora rozvoje
osobnosti déti a mladych lidi. Za timto Gcelem se kazdy tyden setkava v klubovnach po

celé Ceské republice vice nez 30 000 déti. Vedouci museji mit pro praci s détmi
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pottebnou kvalifikaci, a proto ma Jundk propracovany systém vlastniho vzdélavani,

ktery je blize popsan dale. (Skaut.cz 2018b)

Oddily se sdruzuji pod jednotliva stirediska, stfediska pod skautské okresy ¢i pfimo
kraje a vSe poté spada pod spravu ustiednich organt. NejvysSim organem je Valny
sném Jundka, ktery se kona zpravidla kazdé 3 roky a delegati zvoleni za jednotlivé
kraje (postupné navoleni pifes okresy a stfediska) zde schvaluji ¢i méni Stanovy,
piijimaji usneseni zavazna pro vSechny ¢leny a organy a také voli Nacelnictvo Junaka.
To je vrcholnym organem v obdobi mezi snémy a ze své Cinnosti se snému zodpovida.
Nécelnictvo také jmenuje vrcholny vykonny organ, tedy Vykonnou radu Junika
Vv Cele se starostou, ktery je statutarnim organem organizace. Pro piipad vzniku spori
uvnité organizace existuje také Rozhod¢i a smiréi rada Junaka a na hospodaieni
ataké vykonavani &innosti v souladu se Stanovami dohlizi Ustfedni revizni komise.

(Skaut.cz 2018d)

4.3 POSLANI

Ve Stanovach spolku je poslani organizace piedstaveno takto: ,,Jundk — cesky skaut,
z.s. je dobrovolny, nezavisly a nepoliticky spolek, jehoz poslanim a tcelem je —
v souladu s principy a metodami stanovenymi zakladatelem skautského hnuti Robertem
Baden-Powellem a zakladatelem ceského skautingu A. B. Svojsikem — podporovat
rozvoj osobnosti mladych lidi; jejich duchovnich, mravnich, intelektudlnich, socialnich
a télesnych schopnosti tak, aby byli po cely Zivot pfipraveni plnit povinnosti k nejvyssi
Pravdé a Lasce; sobé samym; bliznim, vlasti, celému lidskému spole€enstvi a piirode.*

(Skaut.cz 2014)

4.4 ZAPOJENI DOBROVOLNIKU

Cinnost Junéka je postavena na dobrovolnictvi. Podstata veskerych nabizenych ,,sluzeb*
organizace spociva vtom, ze jsou poskytovany velkym mnozstvim raznych
dobrovolnikii a tim padem se také jejich kvalita miize lisit. Proto je dilezité
s dobrovolniky pracovat, motivovat je a ptispivat k jejich dalsimu rozvoji. Junak ma pro
tyto ucCely vypracovany vlastni vzdélavaci systém, kterym se snazi zkvalitiiovat
organizaci jako celek, vzde¢lavat dobrovolniky a také udrzovat jejich motivaci k dalsi
préci. Jednd se o vzdélavaci i zazitkové kurzy, rizné semindfe, setkdni urcitych skupin

(napf. vychovnych zpravodajt, vedoucich nejmladsich ¢lenu, ...) a dale motivacni akce
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jako je Obrok (celostatni setkani ¢lenti a ¢lenek starSich 15 let konané kazdé 2 roky),

jamboree (setkani skautti a skautek na narodni i mezinarodni irovni) a mnoho dal$ich.

45 SKAUTSKA VYCHOVNA METODA

Programova naplin vychazi ze skautské vychovné metody, ktera predstavuje celistvy

systém, jehoz snahou je pomahat osobnimu rtstu jedince za podpory téchto prostiedk:

. ,respektovani mravnich hodnot,

. tymova prace v malych skupinach,
. sebevychova,

. motivace déti pomoci ptibéhd,

. pobyt v pfirodé¢,

. programy vedouci k seberozvoji,

. pravodcovska role dospélych,

. sluzba spolecnosti,

. prostfedi pro nové kamaradské vazby.*
(Skaut.cz 2018e)

Mezi hlavni aktivity, pii nichz jsou uplatiovany prvky skautského vychovné metody,
patii pravidelné schiizky v klubovnach i pfirod¢, poradani vyprav, letnich tabori
a dalSich celostatnich a mistnich akei se vzdélavaci, sportovni, kulturni ¢i jinou

naplni, at’ uZ pro ¢leny ¢i pro vefejnost. (Skaut.cz 2014)

4.6 KRITERIA USPECHU ORGANIZACE

V ramci této podkapitoly je zhodnoceno, jak si Jundk vede z hlediska napliiovani

kritérii, ktera maji dle podkapitoly 1. 1 vyznamny vliv na uspéch NO.
Ma srozumitelné poslani?

Jundk ma formulované poslani (viz podkapitola 4.3), které lze povazovat za

pochopitelné a vysvétlujici, co skautskd vychova nabizi.

44



Ma fungujici statutdarni organy?

Statutarnim organem organizace je starosta, v soucasné dob¢ Ing. Josef Vyprachticky.
V piipadé nepiitomnosti starosty jeho pravomoci muze vykonavat mistostarosta —

Boiek Slunécko. (Justice.cz 2018)

Starosta se kromé pInéni povinnosti statutarniho organu také aktivné podili na ptipravé

nékterych akcei a vyuziva piilezitosti setkavat se s ostatnimi ¢leny organizace.
Ma jasné vnitini procesy a pravidla?

Fungovani Jundka se fidi zakladnim ptedpisem — Stanovami spolku, které jsou
Vv pfipadé potieby aktualizovany a definuji mimo jiné organizacni strukturu, fidici
organy a jejich pravomoc, poslani, prvky vychovy, vznik a zanik ¢lenstvi a roli
¢inovnikl. Zékladni procesy jsou tedy pifesné nastaveny a maji svd pravidla.

(Skaut.cz 2014)
Planuje strategicky?

Junak se snazi zkvalitiiovat program a reagovat na ménici se svét. V soucasné dob¢ tak
ptizptsobuje Cinnost Strategii 2022, tedy dokumentu schvalenému Valnym snémem
Vv roce 2014, ktery zachycuje strategické cile a plany na nasledujici obdobi podporujici
dalsi rozSifovani Clenské zékladny a schopnost reagovat na potieby soucasnych déti.
Spolu se strategii byly také formou diskusi vytvareny a nasledné probirany tzv. tézké
otazky, tedy zéasadni témata, ktera méla urcit, jak vnimaji dal$i sméfovani Junaka
¢lenové naptic organizaci. Mezi diskutovanymi oblastmi nechybélo napt. zda je velikost
Clenské zdkladny kritériem uspésnosti, co dela ze skupiny deti skautsky oddil nebo za
jaké cinnosti pro organizaci je prijatelné poskytovat financéni odménu. Junak se tedy

strategickému planovani vénuje. (Kozel 2016)
Uplatnuje vicezdrojové financovani?

Vyuzivani prosttedki z riiznych zdroji je pro Junaka nezbytné. Cinnost je financovana
dotacemi od Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy (napf. na provoz, na
vzdélavaci akce nebo na zajiSténi investic), €lenskymi prispévky, prostiednictvim
fondu nemovitosti Juniaka a také pomoci fundraisingu neboli ziskavani grantt a dart

z vefejnych i soukromych zdroju. (Skaut.cz 2018f)
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Rozviji firemni kulturu?

Tento bod propojuje nékolik aspektt. V ramci Junaka Ize mezi kroky k rozvoji kultury
zatadit existenci poslani organizace, vyuzivani jednotného vizualniho stylu, ale také
rozvoj internich vztahli a zvyklosti (napf. podavani levé ruky, tykani si, spolecné

hodnoty) a snahu kombinovat dodrzovani tradic a rozvoj organizace novym smérem.
Zajima se o budoucnost, snazi se odhadnout zmeny?

V roce 2017 byl zahajen projekt Svojsikiiv sen, v ramci n¢hoZ probihaly v roce 2017
(a probihaji i v roce 2018) v n¢kolika vybranych méstech diskuse na téma, jak bude
vypadat skauting v roce 2031. V tomto obdobi by, pti zachovani soucasného tempa
ristu poctu ¢lenti, Jundk mohl mit az 100 tisic ¢lent. Jundk se tedy vénuje také otazce
vzdéalenéj$i budoucnosti a snazi se od Clenii zjiStovat nazory na jeji podobu.

(Svojsiktv sen 2017)
Je videt a slyset?

Zodpovézeni této otazky, tedy analyze, zhodnoceni a navrhim vylepSeni

marketingovych aktivit Jundka, se vénuje dalsi kapitola této prace.
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5 ANALYZA A ZHODNOCENI MARKETINGOVYCH
AKTIVIT JUNAKA

Jak jiz bylo nékolikrat zdiraznéno, nova doba S sebou piinasi rychly néastup novinek.
Junédk ijiné NO tedy museji neustale fesit, jak a zda viibec nové moznosti nejen
v marketingové komunikaci vyuzivat. Situace je obtizna predevsim v tom, ze neexistuji
zadné osvédcené metody a navody, napt. které socialni sit¢ vyuzivat a jakym zplisobem,
nebo jaké trendy nasledovat. Zaostani v oblasti, kterd se Casem ukaze jako Uspésna,

pfitom mize znamenat konkuren¢ni nevyhodu.

Zaroven se sledovanim novych trendi je pro Junaka dulezité koordinovat celkovou
marketingovou komunikaci a zapojovat, i vzhledem K riznym cilovym skupinam

(¢lenové, rodice, vetejnost, média, statni sprava), rizné marketingové aktivity.

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vybranych marketingovych aktivit, které¢ Junak ke
své marketingové komunikaci vyuziva, jejich zhodnoceni a také navrhy vylepSeni nebo

ptipadnych novych moznosti vyuziti.

Ke zhodnoceni webovych stranek jsou vyuZzita doporuceni od riznych autoru a také
je provedena analyza vyhledavani. Aktivity ve vybranych socialnich médiich jsou
porovnany s vysledky kvalitativniho vyzkumu piedstaveného v podkapitole 5.1 a ke
zhodnoceni Facebooku je pouzit také analyticky nastroj od spole¢nosti Microsoft

Power BI.

Dalsi hodnoceni a navrhy zlepseni vychazeji z vlastniho nazoru autorky odvozeného
z naCerpanych teoretickych znalosti, zkuSenosti s plisobenim v této NO a ucasti na

nekterych akcich Jundka.
5.1 MLADA GENERACE A SOCIALN{ MEDIA (VYZKUM)

511 Teoreticka vychodiska

Pro realizaci vyzkumu existuji zpravidla 3 zakladni designy, a sice kvantitativni,

kvalitativni a kombinace obou predchozich, tedy smiseny.

Kvantitativni vyzkum se snazi o kvantifikaci vysledki vyzkumu a spociva ve vybéru
velkého a zaroven reprezentativniho vzorku respondentti, aby poté bylo mozné vysledky

zobecnit, ovSem s piipusténim moznych odchylek od reality. Oproti tomu kvalitativni
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vyzkum se snazi zkoumat zvolenou problematiku do vétsi hloubky a zjistovat nazory
respondentt, jejich motivy a dalsi skutecnosti, které se obtizné kvantifikuji, avSak jejich
identifikace miize mit pro realizatora vyzkumu, V zavislosti na zvoleném cili, zdsadni
vyznam. Tento vyzkum se omezuje na vyrazn¢ men$i pocty respondentii — pouze
v tadech jednotek az desitek a pfipadnd c¢iselna podoba vysledki mé tedy spise

orienta¢ni vyznam. (Foret 2011)

V literatufe nékdy byvaji zaménovany pojmy techniky a metody vyzkumu. Focus
group (forma skupinového rozhovoru), kterd byla vyuzita pro dale pfedstaveny
vyzkum, je tedy V zavislosti na konkrétnich autorech piedstavovana rizné. Zatimco
napt. Foret (2011) popisuje focus group jako jednu ze zakladnich technik kvalitativniho
vyzkumu spole¢né s hloubkovym rozhovorem a projektivnimi technikami, Belk a kol.
(2013) ji tadi ke kvalitativnim metodam, stejné jako Punch (2016). Kotler a Keller
(2013) ji rovnéz zafazuji mezi vyzkumné metody spole¢né s pozorovanim,
dotazovanim, behavioralnimi metodami a experimenty. Pouziti pojmu metoda tedy

U porovnavanych autorti pievazuje. Na samotnych principech se vSak autoti shoduji.

Kotler a Keller (2013) popisuji focus group jako setkani 6-10 lidi, ktefi jsou vybrani na
zakladg urcitych kritérii a maji diskutovat na dané téma. Moderator se drzi ptipraveného
scénafe, ale v nékterych ptipadech poklada i upfesnujici dotazy. Dulezitd je snaha
0 zjisténi skutecnych motiva spotiebitelt ¢i uzivatelt.

Foret (2011) focus group chape jako skupinovy rozhovor obvykle cca 8—12 ¢lent
vybranych tak, aby odpovidali cilové skupiné. Mezi vyhody fadi odstranéni zabran
diky vlivu skupiny, vyuZiti rozdilnosti nazora, ktera mize pfinaset interakce a také

ptipadné zmény stanovisek, a také mozZnost piimého testovani produkti.

Belk a kol. (2013) uvadi jako bézné ucastniky focus group anonymni jedince. Zaroven
ale dodavé, Ze v urcitych piipadech lze udélat vyjimku, naptiklad pfi vyzkumu
tykajictho se socidlnich médii, kde mohou pfirozené vazby mezi Ucastniky byt
prospésné. Zminuje také dilezitost vytvoreni vhodné atmosféry pro vyjadieni nazora

a moznost nabidnout ucastnikim malé obdgerstveni.
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5.1.2  Cile a priitbéh vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym zpusobem se zdstupci mladé generace angazuji
V socidlnich médiich, zda zaznamenali a jak hodnoti soucasné aktivity Jundka v této

oblasti a co by z jejich pohledu aktivity Jundka zatraktivnilo.

Vyzkum byl realizovan formou 2 focus group se ¢leny a ¢lenkami Junaka — ¢eského
skauta, stiediska Krokodyl Tlu¢na, z. s., jedné z organizacnich jednotek Junaka, ve

které¢ autorka prace dlouhodobé puisobi.
1. skupinu tvotili ¢lenové a ¢lenky ve véku 12-15 let (dale jen mladsi),
2. skupina byla tvofena ¢leny a ¢lenkami ve véku 16-24 let (dale jen starsi).

Vékova kategorie 16-24 let byla zvolena s ohledem na vysledky Setfeni CSU uvedené
v podkapitole 2.3, dle kterych jsou pravé tito lidé na socialnich sitich nejvice

zastoupenou skupinou.

Kategorii jedinct ve véku 12-15 let CSU do svych Setieni nezahrnuje, ale jeji medialni
gramotnost zjiS§tovala v ramci studie v roce 2016 Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani (zpracovalo ji Centrum pro medidlni studia pii Fakult€¢ socidlnich véd
Univerzity Karlovy v Praze). Nékteré zjisténé informace tedy byly porovnany

s vysledky této studie. (Déti a média 2016)

Oproti doporucenim uvedenym v ptedchozi podkapitole byl u focus group mladsich
vyuzit vétS§i pocet ucastnikii, nez byva obvyklé (celkem 15, u starSich potom
doporucenych 8), a ii¢astnici se vzajemné znali. Bylo v§ak vychazeno z principu focus
group avzhledem K prostiedi (¢ast pravidelné schiizky ¢lenti a ¢lenek) a vzajemnym
pratelskym vztahim vét§i pocet ucastnikli nebyl nevyhodou, ale naopak vytvoril
spravnou atmosféru pro vyjadieni nazoru, vice thli pohledu a rozvoj diskuse. Ziskana
data tedy lze povazovat za hodnotnd, prestoze vzhledem ke kvalitativni povaze
vyzkumu a z ni vyplyvajicim poctu respondenti nelze ze zjisténych skutecnosti

vyvozovat obecné zavery nebo nazory piisuzovat celé této vékové kategorii.

Z vyzkumu je patrny rozdil mezi nazory mladSi a starSi generace, pifestoze vékovy

rozdil neni pfili§ velky.
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Pribéh focus group:

Pripravnd faze:

vytvofeni scénare,
piiprava projektoru a obCerstveni pro ucastniky (jako odména za ucast),
rozmisténi zidli do tvaru U, aby ucastnici vid€li na vSechny ostatni,

predpokladana délka trvani pro kazdou skupinu pfiblizné 1 hodina.

Scénar:

Seznameni ucastniki S cilem vyzkumu.
Dotaz na souhlas s pouzitim zjiSténych informaci do diplomové prace,

ujiSténi o anonymité.

Jaké socialni sité znate? (vyjmenovani)

Socialni sité jsou pro cilovou skupinu zndméjSim vyrazem, proto byl v otdzce
pouzit namisto socialnich médii., na kterd otazka mifila.

Které z nich pouzivate? (ziskani kompletniho ptehledu + poctu uzivatelil)

Co vsechno lze délat na Facebooku? (vyjmenovani ucastniky — ptiklady
odpovédi: chatovani, komentovani piispévkil, prohlizeni obsahu hlavni stranky,
hrani her, ...)

+ nasledna diskuse a sefazeni moZznosti od nejpouzivanéjSich k malo pouZivanym
(shoda na potadi ve skuping)

Jaky obsah obecné rddi sledujete? (piiklady odpovédi: sport, hudebni skupiny,
herce, ...)

Vite, ze Junak — Cesky skaut ma oficialni facebookové stranky? (pocet ano/ne)
Sledujete je? (pocet ano/ne)

Ukazka facebookovych stranek Junaka a nékolika poslednich prispévkii.

Co byste na takovych strankach chtéli najit, abyste je sledovali a navstévovali?
(tipy ucastnik)

Znate néjaké dalsi skautské stranky na Facebooku? (nazvy stranek)

Mate néjaké oblibené osobnosti, jejichz nazor vas zajima a oviliviiuje?(jména)
Konec prvniho bloku, kratka prestavka.

Pouzivate YouTube? (pocet ano/ne)

Mate na YouTube svij ucet? (poCet ano/ne)
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Jaky druh videi nejcastéji sledujete? (napt. hudebni klipy, navody, vyzvy, ...)

Vite, ze Jundk ma vlastni kanadl na Youtube? (pocet ano/ne)

Vybavujete si néjaké skautské video? (pocet ano/ne, o ¢em bylo)

Nasleduje postupné promitani 5 vybranych videi:
se provést skautskymi dobrodruzstvimi ve 167 vtetfinach!, Skauting — velké
vyzvy, nekone¢néa dobrodruzstvil

— [ na propagaci Betlémského svétla

— 1 z nejnovéjsiho projektu — sady postupné zveiejiiovanych videi tykajicich se

plnéni novych skautskych odborek

U jednotlivych videi uéastnici odpovidaji na otazky:

— Kdo z vas uz video vidél?

— Sdileli byste takové video — pro¢ ano/pro¢ ne?

— Pro koho vam pfijde uréené? (veiejnost, clenovg, ...)

— Co se vam ve videu libilo/zaujalo vas? Co se vam nelibilo?

Které video se vam libilo nejvic?

(hlasovani po zhlédnuti v§ech videi — kazdy ucastnik ma 1 hlas)

Mate néjaky ndapad na namét nového videa Jundka — ceského skauta? (tipy)
Chystate se podivat na néjaké dalsi video 7 oficidalniho YouTube kandlu Jundka?
(pocet ano/ne)

Chystate se zacit sledovat oficialni facebookové stranky Junaka? (pocet ano/ne)
Podékovani za ucast.

Clenové, ktefi zacali chodit nové az Vv pozd&j§im véku, jsou na zavér osobné
dotazani, co je do Junaka privedlo. Tato informace je v praci zohlednéna u navrhu

vhodné kampané¢ pro dospivajici ve véku 12-15 let (v kapitole 7).

Vysledky vyzkumu

Obou usporadanych focus group se zucastnilo dohromady 23 ucastnikua. V kategorii

mladsich bylo 8 dévcat a 7 chlapct, v kategorii starSich byla shodné¢ 4 dévcata

a 4 chlapci. Nazory obou kategorii jsou tedy, co se pohlavi tykd, zastoupeny témét

shodnym poctem ucastniku.
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Prvni ¢ast se vé€novala znalosti a vyuzivani socialnich médii obecné. Mezi ta, ktera si
vybavily obé ve€kové kategorie, patii Facebook, YouTube, Twitter, Instagram,
Snapchat, Skype, Steam a Twitch. Mladsi kategorie navic zminovala je$té Viber

a Musical.ly, star$i jmenovala ICQ, Google+ a Telegram (aplikaci na chatovani).

Socialni média, na kterych se skupiny shodly, odpovidaji dominantnim platformam
v CR dle podkapitoly 3.2.2 (Facebook, Twitter a YouTube), oviem bez Google+, které
zminili star§i pouze okrajové, a LinkedIn, jehoz nazev pravdépodobné vzhledem
k pfevazujicimu $kolnimu véku ucastnikli nezaznél vibec. Mezi prvnimi byl jmenovan
také Instagram a Snapchat, coz miize poukazovat na dilezitost téchto platforem pro

tyto vékové kategorie.
Pokud jde o zapojeni do socidlnich médii, nejvice uéastnikii vyzkumu pouziva:

o YouTube (vSichni mladsi i1 star§i — jde o samotné uzivani a ne existenci
uzivatelského uctu, ktery vSichni u€astnici nemaji),
o Facebook (9 ucastnikti z mladsi kategorie a vSichni starsi),

o Instagram (8 mladsich a 7 starsich).

Mensi uz je zapojeni na Snapchatu (4 mladsi a 2 star$i) a na Twitteru maji Gcet
2 Ucastnici z kazdé kategorie (vyuziva ho vSak jen 1 ucastnik z kazdé kategorie). Dva

star$i GiCastnici také uvedli, ze pouzivaji Google+.

Vysledky tedy potvrzuji, Ze zaméieni se na YouTube a Facebook pii hodnoceni aktivit

Junéka bylo z pohledu nejvyuzivanéjsich siti spravnou volbou.

Shoda u obou kategorii nastala také na nejcastéjSich aktivitach, které na Facebooku
provozuji. Na prvnim misté bylo ,psat si s lidma“ a na druhém sdilet fotky, videa

a prispévky.

Dalsi potadi uz se rtiznilo — mladsi dale uvadéli oznacovani lidi, oznacovani ,,like*,

sledovani stranek a lidi a zabaveni se diky vtipnému obsahu. Starsi identifikovali jako

vvvvvv

skupinach, sledovani upominek (napt. datum narozenin) a vyuzivani Facebooku jako
zdroje informaci (sledovani zpravodajstvi, spole¢nosti, osobnosti). Za nejmén¢ oblibené
¢innosti oznacili hrani her, vlastni Zivé vysilani a kvizy.

Tyto vysledky dokladaji, ze Facebook pro t€astniky napliiuje hlavni ucel svého vzniku,

tedy vytvareni sité kontaktd, komunikovani s nimi a sdileni multimedialniho obsahu.
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Pozici Facebooku jako bézné vyuzivané platformy a mista pro komunikaci pro mladsi

veékovou kategorii potvrzuje také jiz zminéna studie gramotnosti.

Mezi konkrétnim obsahem, ktery rada sleduje mladsi kategorie, 1ze jmenovat zabavna
videa, citaty, sport, piirodu (zvifata), automobily a ptispévky ve stylu ,,0znacte toho,
kdo...*. Starsi uvadéli shodn¢ obecné zdbavna videa a obrazky, dale obsah tykajici se

herniho primyslu, odborné ¢lanky, zpravodajstvi, osobnosti (herce, zpévaky) a zvitata.

Dalsi vysledky vyzkumu jsou vyuZity V nasledujicich podkapitolach této prace
(konkrétné 5.3 socialni sité, 5.4 celebrity endorsement a 5. 11 viralni marketing) ke
zhodnoceni, zda aktudln¢ zvefejiiovany obsah (na Facebooku a YouTube Junaka) odrazi
to, co mladi lidé v prostfedi socialnich médii hledaji a jak by se pfipadné daly tyto

aktivity vylepsit.

5.2 WEBOVE STRANKY
Jundk ke své prezentaci vyuziva nékolik riznych propojenych webovych stranek
a kazda z nich je primarn¢ urcena pro jinou cilovou skupinu.

Pfedevs$im pro vefejnost jsou urCeny stranky www.skaut.cz, jejichz hodnocenim se
zabyva tato Cast prace, a to na zaklad¢ kritérii uspéSné weboveé prezentace uvedenych

v podkapitole 3.2.1.

Doména, na které stranky funguji, splituje vSechna zakladni pravidla — jedna se kratky

jednoslovny nazev, ktery je zaroven také soucasti nazvu organizace.

Meta titulek obsahuje nazev domény spolu s kratkym oznaenim obsahu konkrétni
podstranky, na které se navstévnik aktualné nachéazi. Na obrazku €. 3 je zobrazen meta
titulek uvodni stranky. Jeho nedilnou soucasti je také favicon ve formé stylizované
skautské lilie, tedy jednoho ze specialnich znakl pisma SKAUT Bold (podrobnéji se

skautskému vizualnimu stylu vénuje kapitola 5.5).

Obr. €. 3 Meta titulek skaut.cz
Uvodni strénka | Skaut.cz X
Zdroj: Skaut.cz (2018g)

Pfi vstupu na webové stranky se navstévnikim zobrazi Hlavni stranka (viz obrazek

¢.4). V levém hornim rohu, tedy na doporu¢ovaném misté, se nachazi logo Junaka,
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které zaroven slouzi jako zpétny odkaz K navratu na Hlavni stranku z podstranek.

Tento prvek je vhodny pro snadnéj$i prochdzeni stranek a jeho vyuziti je dnes jiz

standardem.
Obr. ¢. 4 Hlavni stranka skaut.cz
an ﬂ Pro skauty « English
o) ]
G3d S kfi uting '
v Najit kamarddy — zaZit dobrodruZstvi vyhledat 9

SKAUT

Hlavni stranka ~ Skauting ~ Promédia  Podpoitends  Aktudlné  Kontakt Pridejte se! )

Skauting je prilezitost pro nové zazitky v kazdém veku:

r

)

1§

11-14]let
Skauti / skautky

5-7let N 8—10]et

Benjaminci d Vicata / svétlusky

S8 § 18+ et 2
Roveii / rangers Dobrovoinfci

Zdroj: Skaut.cz (2018g)

V horni ¢asti stranky se nachazi hlavni menu, které slouzi k orientaci na strankéach. Je
umisténo horizontaln€, coz je v soucasné dob¢ vyuzivanéj$i moznost. Pocet zalozek
ajejich uspofddani je zvoleno optimalng, stejné tak zvolené nazvy odpovidaji
standardnim obsahovym blokim — uvod (Hlavni stranka), auto-referenc¢ni text

(Skauting), novinky (Aktualn¢) a také kontaktni informace (Kontakty).

Soucasti Hlavni stranky je také slider, ve kterém se postupné stiida 5 aktualnich

sdéleni. Priklad jednoho z nich je na obrazku €. 5.
Obr. €. 5 Slider skaut.cz

Skautii v Cesku je 60 000, Jundk —
cesky skaut roste uz 12 let!

25. 2. 2018 - Podle pravé uzavieného séitani je skautu
a skautek v CR vice nez 60 000, za poslednich
dvanéct let pribylo Junaku — ¢eskému skautu 20 000
¢lenl a ¢lenek. Od roku 2006 jejich pocet kontinualné
stoupé a celkovy narust ¢lenské zakladny od tohoto
roku presahl padesat procent. Junak — Cesky skaut tak
potvrzuje své postaveni nejvétsi vychovné organizace

pro déti a mladez v CR.

pokracovdni »

Zdroj: Skaut.cz (2018g)
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Rychlost stfidani je vhodné€ nastavena a v ptipadé z4jmu maji navstévnici moznost mezi
jednotlivymi sdé€lenimi ptfepinat pomoci ,,puntikti“. Kazdy ,,slide” obsahuje obrazek,
nadpis ¢lanku, prvnich par vét a odkaz na jeho pokra¢ovani. Slider poskytuje moznost

upozornit na nejnovejsi ¢lanky a také diky pohyblivosti stranky ozivuje.

Tzv. pati€ka, ukazana na obrazku €. 6, je spolecnd pro vSechny podstranky a jeji obsah
také odpovida doporucenim — odkazuje na socialni sit¢ a umoziluje piihlaSeni
k e-mailovému newsletteru. Navic obsahuje také moznost piepnuti stranek do anglické
verze (stejné jako pravy horni roh stranek), informace o ochrané osobnich udaju

a vzniku webovych stranek.

Obr. ¢. 6 Paticka skaut.cz

Newsletter pro rodice a priznivce

Fihldsit >y n ;r © 2018 - Junak - Cesky skaut, z. s.

Zdroj: Skaut.cz (2018g)

Co se tyka obsahu stranek, je zde mozné najit zakladni informace o organizaci jako
celku, Clenstvi v mezinarodnich organizacich, programové naplni, historii a také
souCasnych predstavitelich organizace. Nechybi ani seznam kazdoro¢nich akci, které
Junak potada, dopliujici informace pro rodie, odkazy na ¢asopisy pro Cleny
a reference vyznamnych osobnosti. Na strankach jsou také ke stazeni zakladni
dokumenty — Stanovy, Strategie 2022 a vyro¢ni zpravy, v§e ve formatu pdf, a v sekci

»Aktudlné je také podstranka vénovana ¢lankim, které o Junaku vysly v médiich.

Za vhodné soucasti tohoto webu lze povazovat také panel s nahledem aktualnich
ptispévkl na Facebooku, mozZnost vyhledavani oddild pro dit€ dle rlznych kritérii
a také odkaz na stranky Darujme.cz, kde je moznost podpofit jednordzove ¢i pravidelné

¢innost organizace.

K celkovému zhodnoceni strdnek lze uvést, Ze struktura je pifehlednd a moZnost
rychlého hledani usnadiiuje pole pro vyhleddvani. Nejsou vyuzivany zadné néarocné
grafické prvky, takze nacitani stranek je rychlé a bezproblémové. Vzhled stranek neni
pribézné vyrazné ménén, coz uzivatelim umoznuje zvyknout si na prostiedi stranek
anaulit se vném orientovat. Kladné lze hodnotit také aktualnost webu, kterou

dokléadaji i data ptidani poslednich ¢lank.
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Na strankach jsou pouzity ptredevsim tlumené barvy, jak pro pozadi, tak pro barvu
textd. Pro hlavni nadpisy je pouzito jednotné pismo, pro texty poté dobie Citelné
bezpatkové pismo s vyuzitim zduraznéni dilezitych ¢asti pomoci tu¢ného fezu. Texty
jsou strukturovany do kratSich odstavcl a pro zatraktivnéni doplnény kvalitnimi
fotografiemi. Z hlediska designu stranky pusobi Cisté a upravené a také se na nich

vyskytuje minimum gramatickych ¢i stylistickych chyb.

K dal$imu vylepSeni a zatraktivnéni straneck by pomohlo aktualizovani odkazi, které
jsou v soucasné dobé nefunk¢ni. Vyskytuji se predevsim v sekci ,,Nase projekty, kdy
napt. odkaz na Obrok vede na neexistujici stranku a u tradi¢niho projektu Spole¢né
proti leukémii! se zobrazi pouze ptipravena chybova stranka s informaci, ze chyba byla

zaznamenana a spravci stranek se ji budou snazit co nejdiive opravit.

V nékterych Ciste textovych pasazich, napt. u podstranky vyobrazené na obrazku €. 7,
by pusobilo Iépe doplnéni textu o fotografie ¢i obrazky, jedna se vSak pouze o nékolik
mist, ve vétSin€ ptipadl texty pomoci fotografii doprovazeny jsou.

Obr. €. 7 Stranka doporucend k doplnéni o obrazky

Skaut.cz > Skauting » Skautsky program

» O skautingu Y, . .
7 Skautsky program
’ Skautsky program je pestrobarevny — napli tinnosti je riznoroda a plizpisobena jak véku, tak
» Hiavni principy_programu individuainim potiebam déti

\ oddilech se potka\-'a_u déti a mladi lide s I’DZCIIIn'_y'mI SChOpHDSTmI. I’UZn}’Ch narodnosti nebo odliEneho

» Vodni skauting R . . - - s PR - R .
- naboZenskeho vyznani. Skauting je otevien viem a kaZdému nabizi pfileZitost navazat nova pratelstvi.

-

Nase projekty Skauti proZivaji Zivot naplno. Berou ho do svych rukou a délaji to, co je bavi. Foti, pisi reportaZe, slanuji

skaly, hraji na kytaru nebo sportuj

-

Zndamé osobnosti

> Casopisy NEktell skauti se vydavaji se svymi oddily za dobrodruZstvim na vodu, sjiZdéji feky a uéi se postarat
o sebe i posadku lodi. Jini objevuji £eské kraje | Evropu na kolech

> Skautské eknihy
NejduleZitéjai je ale to, co se pfitom uéi mimochodam — Z& ma cenu se o néco snait, zapojit se,

» Prorodice spolupracovat, byt sougasti svéta.

> Zahraj si

Zdroj: Skaut.cz (2018h)

Vzhledem ke zvysujici se popularit¢ mobilnich zafizeni predstavuje prostor pro zlepseni
také prevedeni webovych stranek na responzivni verzi.

Celkové lze stranky hodnotit kladné. Spliuji svlij hlavni Gcel — poskytuji vefejnosti
a ¢lenim nejdualezitéjsi informace tykajici se soucasného déni a zaroven piedstavuji

skauting a jeho ¢innost i potencialnim ¢lentim a jejich rodi¢im.
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Pokud jde o SEO faktory, stranky www.skaut.cz se pii vyuziti v CR nejpouzivangjich
vyhledavact (Seznam.cz a Google.cz) pti zadani kli¢ového slova ,,skaut“ zobrazuji na
prvni pozici. Dle SEOfaktory.cz (2011) ma na pozici v téchto vyhledavacich jeden
Z nejveétsich vliva umisténi klicového slova ve zdrojovém kodu stranky do tagu <title>,
coz je v ptipad¢ slova ,,skaut“ splnéno. Na prvni pozici se stranky objevi u klicového
slova ,,jundk“ ve vyhledavani na Google.cz, u vyhledava¢e Seznam.cz potom na druhé
pozici. Pti pouziti kliCového slova ,,skauting“ se u obou vyhledavacu stranky posunou

na druh¢é misto za Wikipedii.

Pro porovnani téchto 3 klicovych slov byla zvolena analyza pomoci Google Trends. Na
obrazku ¢. 8 je tedy zobrazen zijem o tato slova ve vyhledavani za poslednich
12 mésicti v CR oproti nejvyssimu moznému zajmu, ktery ma p¥ifazenou hodnotu 100.
Obr. ¢. 8 Analyza zajmu o slova skaut, junak a skauting

® jundk e skaut skauting Cesko, 13.03.17 - 10.03.18

100
75
50

25

Mv,_/\_/\/\wphf A N

Primar 19. 3. 2017 3.12.2017

Zdroj: Google Trends (2018)

Vzhledem k vysledkiim, kdy vyhledavani slova skaut vyrazné piesahuje zajem o zbylé

2 vyrazy, se optimalizace na slovo ,, skaut “ ukazuje jako nejlepsi volba.

Z webovych stranek je mozné se pomoci tlacitka ,,Pro skauty” v pravém hornim rohu
dostat na rozcestnik vedouci na dalsi dilezité stranky, napt. na skautskou k¥iZovatku,
kde ¢lenové najdou nejen dilezité informace tykajici se vedeni oddild a stfedisek
(potfebné dokumenty, metodické materialy apod.), ale také informace o chodu
organizace (0 organech, vzdélavani, benefitech, databazi skautskych zakladen atd.)

a v neposledni fad¢ ptehled novinek. Dale je mozné odtud pfejit napt. na portdl pro
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star§i skauty a skautky Teepek, skautsky obchod Jun, portal jobs.skaut.cz, ktery
funguje podobné jako klasické portaly s nabidkami prace, nebo stranku se skautskymi
¢asopisy. (Skaut.cz 2018i)

53 SOCIALNI MEDIA

Ucast v socialnich médiich piedstavuje v soucasné dobé témét nutnost a Junak jich pro
svoji prezentaci vyuziva hned nékolik. Konkrétné ma zfizen ucet na Facebooku,
Twitteru, LinkedlIn, Instagramu, Google+ a také vlastni kanal na YouTube (tomu se

samostatné vénuje podkapitola 5.11).

Krom¢ marketingu ma ucast Jundka v socidlnich médiich i jiny ucel, a sice

zprostiedkovani kontaktu a propojovani ¢lent organizace napii¢ republikou.

Tato kapitola se zaméfuje pfedevsim na zhodnoceni facebookové stranky, o0 aktivité na

ostatnich socialnich médiich se zminuje jen okrajove.
Facebook

Na Facebooku ma Jundk svou oficidlni strdnku pod ndzvem Junik — cesky skaut,
uvodni fotka je ukézdna na obrazku ¢. 9. Nazev stranky tedy odpovidd nazvu
organizace, pouze s vynechanim oznaceni pravni formy, tedy dodatku ,,z. s.”. Jako
profilovy obrazek je zvoleno logo organizace, coz je u stranek spolecnosti a organizaci
obvyklé. V sekci Informace jsou zvefejnéné obecné informace o organizaci, véetné
zalozeni a poslani. Dilezité je také uvefejnéni kontaktnich informaci — telefonniho
Cisla, e-mailové adresy a také aktualniho odkazu na webové stranky. Stranka Junaka je
vetejné pristupnd i bez nutného ptihlaseni do vlastniho uctu, moznost zjistit potfebné

informace tedy maji i osoby, které ucet zfizen nemaji. (Facebook 2018a)

Obr. &.9 Uvodni fotka na Facebooku

P 5 STESTI JE
f‘( ‘,\ v SR  SKUTECNE,
uiu JEN KDYZ JE
YW SDILENE
SKAUT

Junak - ¢esky skaut

@skaut

Hlavni stranka

Zdroj: Facebook (2018a)
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K 9. 4. 2018 maji stranky celkem 34 410 oznaceni ,,To se mi libi“ a sleduje je
33 756 fanouski. Na doslé zpravy Jundk odpovidd béhem jednoho dne, coz lze
povazovat za dostacujici. (Facebook 2018b)

Pokud jde o poclty zvefejiiovanych prispévki, Junak se v této oblasti neustale
zlepsSuje, coz je mozné vidét na obrazku ¢. 10. Data byla ziskdna pomoci bezplatného
analytického nastroje od Microsoftu nazvaného Power BI, ktery umoziuje stahovat

data z riznych zdrojti, zpracovavat je do mnoha vizualnich podob a dale je publikovat.
Obr. ¢. 10 Pocty ptispévkil na Facebooku Jundka dle mésici a let

. 250
Meésic:

@ leden
@ unor

@ biezen

=]
[=]
(=)

duben
@ lkvéten
Serven

@ cervenec s

@ sipen
@ zZafi

fijen

@ listopad 100

@ prosinec

2008 2009 2010 2011 2002 2013 2014 2015 2016 2017 201

Zdroj: vlastni zpracovani dat z Facebooku Junaka — ¢eského skauta pomoci Power Bl
(k9. 4.2018)
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Z grafu lze zjistit, Ze stranka Jundka na Facebooku byla zaloZena v roce 2008,
konkrétn¢ v listopadu. Sloupce v grafu znazoriuji jednotlivé roky fungovani stranky.
Jsou tvofeny barevnymi dily, které reprezentuji piispévky v jednotlivych mésicich, ¢isla
poté znazornuji poéty zvefejnénych piispévki v danych mésicich. Piesné poéty
ptispévku v prvnich 5 letech u nékterych mésicti nejsou vzhledem ke zvolené velikosti
zobrazeni viditelné, je ovSem mozné je odhadnout na zékladé porovnani s ostatnimi
meésici.

Z grafu je patrné, ze do roku 2013 byla komunikace Jundka slab$i, co se poctu
prispévka tyka. Od roku 2014 se vsak celkové ro¢ni pocty prispévkl zvysily témer na
dvojnasobek a tento pocet je V poslednich letech kazdoro¢né navySovan. Posledni
uzavieny rok 2017 se vyznacuje nejvyssi frekvenci pfidavanych piispévki a dosahuje
témer 250 prispevkil (piesne 247), coz v pruméru znamena pridani nového prispévku
kazdého 1,5dne. Z grafu je také mozné vycist, které mésice jsou z hlediska poctu
prispévka silnéjsi a které slabsi. V roce 2016 a 2017 je tedy patrna ptevaha poctu
ptispévku ptidavanych v prosinci, coz je spojeno mimo jiné s piidavanim riznych piani
K Vanoctim i do dalsiho roku a také s propagaci projektu Betlémské svétlo. Dle prvnich
mesict roku 2018 to zatim vypada, ze se Junak bude drzet ptiblizn¢ 18-20 piispévki za
mesiC a z porovnani s ptechozim rokem je mozné usuzovat, ze by mohl frekvenci
prispévku, a tedy i jejich celkovy pocet za rok, jesté navysit. Celkové tedy aktivitu Ize

povaZovat za dostatecnou.

V nésledujicim textu je analyzovana a zhodnocena obsahova stranka zverejiiovanych
prispévku, a to shrnutim do rtznych kategorii, pocinaje poslednim ptispévkem roku

2017 az do 9. dubna 2018.

Pokud je v nasledujicim textu pouzit pojem ,,reakce, symbolizuje oznaceni prispévku
pomoci jedné z nabizenych mozZnosti pod tlacitkem ,,To se mi libi“. Mezi n¢ patii: To se
mi libi, Super, Haha, Pardada, To mé mrzi a To mé stve. U vétSiny prispévkl ve

sledovaném obdobi byly pouzity pouze reakce s pozitivnim vyznamem.

Poslednim prispévkem uplynulého roku byla infografika se zajimavymi informacemi
(napf. stiedisko s nejveétsim poctem clentl, pocet ucastnikll taborti nebo celkova castka
vybrana v ramci projektu Spole¢né proti leukémii! — vic o projektu viz podkapitola 5.7),
ktera ziskala 516 kladnych reakci. Mezi GispéSné piispévky patii také vyznamna jubilea

skauta (pfikladem je ptani k narozeninam Milosi Zapletalovi, které ziskalo téméf
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450 reakci), vzpominky na vyznamné osobnosti skautingu nebo odkazy na historické
udalosti, které se staly v daném obdobi v minulosti. DalSim oblibenym obsahem jsou
odkazy na Clanky o skautech, ktefi ziskali néjaké ocenéni nebo délaji néco zajimavého,
jako je napf. vyzkumna prace nebo fotografovani, kdy jeden z téchto ptispevki dosahl
na vice nez 1 100 kladnych reakci. Mezi Casty typ pfispévkl patii také upozornéni na
skauty Vv televiznich poradech/radiu nebo na ¢lanky v tisku. Kladné 1ze hodnotit, Ze
jako ndzvy konkrétnich denikii apod. jsou pouzity odkazy na jejich stranky, piispévky
tak mohou mit vyssi dosah. Vyuzivano je také vybirani fotek z Instagramu — Cisté jen
pro upozornéni na peknou fotku (jedna z nich dosahla i na vice nez 350 reakci) nebo jeji
doplnéni o obecnéjsi text, ktery vyzyva k reagovani. Komunikovany jsou také blizici se
akce a moznosti zapojeni do nich (napt. Skautsky dobry skutek) a upozornéni na
zajimavé svétové dny s pfidanim tipll na zajimavou aktivitu, kterd se k nim hodi.
Ptidavany jsou také prispévky s videem — ptikladem je video z tabora jednoho z oddilti
spojené s informaci, ze i ostatni déti mohou zazit takovy tabor a sta¢i jim jen najit si
nejblizsi skautsky oddil, nebo video k ptedstaveni skautskych odborek. Na strance se
objevuji také upozornéni na novou nabidku v Junshopu (napf. nové knihy, flash disk,

obleceni), tyto prispévky maji vétsinou do 100 reakci. (Facebook 2018c)

wewrs

Celkové Ize kladné hodnotit, Ze Jundk ptidava spise struc¢néjsi prispévky, kdy je vidét
cely obsah pfispévku bez nutnosti klikat na odkaz pro zobrazeni dalSiho textu. Pokud
jsou texty delsi, jedna se vétSinou o ptispévek se zajimavym obsahem. Vhodné je také
doplniovani ptispévku o fotky, odkazy na dalsi obsah, 0soby nebo organizace a hravé
prvky (Sipky jako upozornéni na odkaz, obrazkové emotikony — vlocka v zim¢ apod.).
Texty prispévkl jsou dobre strukturované a ¢tivé. Mezi prispévky nechybéji Casto
doporucované novinky, zajimavosti ani pfibehy. Junak vytvofil a vyuziva také oficialni
hashtagy u fotek na Facebooku, Instagramu a Twitteru (napt. #skaut pro jakékoliv
fotky organizace nebo #obrok17 pro konkrétni akci), které pomahaji ke zviditelnéni

a umoziuji vyhledavani ve fotkach.

Z ucastnikl vyzkumu o existenci oficidlnich stranek na Facebooku védélo 10 mladSich
a 7 starSich. Kromé téchto stranek ucastnici na Facebooku zaregistrovali pouze mistni
skupinu pro skauty a skautky v okrese, facebookové stranky svého stiediska a jmenovali

také stranky Skautského institutu.
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Facebook sleduje 5 ucastnikti z kazdé kategorie, tedy zdaleka ne vSichni, ktefi o ném
védi. Po focus group pak 2 mladsi Gi€astnici uvedli, Ze se stranky chystaji zacit sledovat,

2 Ucastnici ze starSi kategorie konstatovali, Ze mozna.

Ob¢ kategorie se shodly, ze ke sledovani stranek by je naldkalo sdileni odkazi na vice
skautskych akci (i menSich), které se po republice konaji, stejn¢ tak obé& kategorie
uvadély zverejnovani €lanki, fotografii a videi z probéhlych akci. StarSi by uvitali
také recenze skautskych zakladen a tipy na vylety. S t€émito napady Se ztotoziuje také

autorka prace a Junaku navrhuje je do komunikace na Facebooku zafadit.

Celkove tedy Junaku lze doporucit, aby pokracoval v nastaveném stylu komunikace. Jiz
vyuzivané typy prispévka Ize, kromé vyse zminéného, doplnit jesté 0 riizné hadanky,
zakulisni informace nebo vyuZzit soutéze, napi. o uverejnéni nejlepsi fotografie na dané
téma se zadanym hashtagem, kdy vyhru mize piedstavovat néjaka novinka ze
skautského obchodu. Soutéz tak zaroven informuje o novém produktu.

Vzhledem k nartstajici ¢lenské zakladné a také generaci rodic¢a ¢lenti, pro kterou je
a sledujici z Fad ¢leni i necleni. Jednim z krokd, ktery s rozsifenim muze pomoci, je
propagace oficialnich webovych i facebookovych stranek Junaka i na strankach
jednotlivych oddild/stredisek, napt. formou umisténi nového loga a odkaza do paticky
stranek. Takto by ¢lenové, ale 1 jejich rodice a dalsi pfiznivei, mohli byt upozornéni na
jejich existenci.

Twitter

Twitter ucet Junaka funguje pod oznaCenim @czSKAUT a k 9. 4. 2018 ma
1 367 zvefejnénych tweett, 3 071 sledujicich a sam sleduje 3 560 uzivatelt.

(Twitter 2018)

Na Twitteru se objevuji stejné piispévky jako na Facebooku, ale velka ¢ast obsahu je
jedine¢na, mimo jiné diky funkci tzv. retweetnuti, neboli nasdileni zajimavého obsahu
zvefejnéného jinymi uzivateli. Vhodné vyuzit¢ je také doplilovani piispévka
o fotografie, pfipadné odkazy na dalSi informace a oznaCovani dalSich uZivatel

V piispévcich.

Samotny Jundk si je védom toho, ze Twitter pro néj neptfedstavuje tak vyrazny

komunika¢ni kanal jako Facebook, ptesto je 1 zde aktivni a snazi se ziskat dalSi
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sledujici, napiiklad pomoci pfispévku zvefejnéného na Facebooku, ukdzaného na
obrazku €. 11. Tento ptispévek do 9. 4. 2018 ziskal pouze 17 reakci a byl 1 sdilen, coz

také mize poukazovat na mensi popularitu tohoto socialniho média.

Obr. ¢. 11 Upozornéni na dosaZeni 3 000 sledujicich na Twitteru

G'ﬁ Junak - ¢esky skaut
wae 4 hod- €

Twitter je proti Facebooku trochu popelkou, ale i tam skautska dobrodruZstvi
sleduji uz 3 tisice. Jste na Twitteru? Pfidate se?

O https://twitter.com/czSKAUT
Radost nam udéla kaZdé sdileni i sledovanil DIKY! #skaut

Na Twitteru slavime

03000

sledujicich!

Pridejte se také,
sledujte skautska dobrodruzstvi

na 3 @czSKAUT!

€38 SKAUT

Zdroj: Facebook (2018d)

Jundku lze doporudit, aby i nadale pokraCoval v ¢innosti na Twitteru, zakladna
3 000 sledujicich totiz stile piestavuje pomérné zajimavou komunitu podporovatelli
a zajemcu, se kterou je mozné pracovat. Diky retweetovani se také obsah muze rychle
Sifit mezi ostatni uzivatele, mimo jiné i z fad ceskych novinart.

Instagram

Z hlediska poctu sledujicich je druhou nejvyznamnéjsi platformou v socialnich médiich
Instagram, kde Junék funguje pod uétem skautcz a k 9. 4. 2018 ma 10 665 sledujicich
asleduje 7498 uzivateld. Junak uziva piebirani fotografii, u kterych byl pouzit
hashtag #skaut a piidava také vlastni fotografie. VVzhledem k tomu, ze jsou vybirany
opravdu zajimavé a kvalitni fotografie, mivaji ptispévky velky ohlas — vétSinou od 500
do 1500 oznaceni symbolem srdce, které ma stejny vyznam jako tlacitko ,,To se mi

libi* na Facebooku. (Instagram 2018)
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I na Instagramu si Jundk vede velmi dobie a lze jen doporucit v tomto trendu

pokracovat.
Dalsi socialni média
Organizace ma také profil na socialni siti LinkedlIn, coZ pro ¢leny znamena, Ze mohou

své pusobeni v této organizaci v ramci svého zivotopisu spojit s konkrétnim profilem.

Jundk zde zaroven inzeruje aktualni pracovni piilezitosti.

Organizace ma také profil na Google+, je vSak neaktivni, ma pouze 12 sledujicich
a posledni ptispévky byly piidany v zaii 2015 (Google+ 2018). Tento stav odpovida
zjisténi, ze v CR se toto socialni médium piili§ nevyuziva. Vzhledem K neaktivité by

bylo vhodné zvazit zruSeni tohoto profilu.

Pro marketingovou komunikaci Junaka tedy tcast na obou téchto sitich nema velky

vyznam.

5.4 CELEBRITY ENDORSEMENT

Kazdé neziskové organizaci zajisté pomulZe, kdyZ se o ni kladné vyjadiuji zndmé
osobnosti. O to vice, pokud maji vlastni zkuSenosti s plisobenim v ni, nebo je vyraznym

zpusobem ovlivnila.

Tyto zndmé osobnosti jsou vetejnosti predstavovany na oficialnich strankach, ale také
prostiednictvim propaga¢nich materialii urCenych piedev§im pro rodi¢e novych
Cleni. Hojné je vyuzivano také sdileni rozhovord se zndmymi 1 méné
znamymi osobnostmi, které se na skauting odkazuji, na Facebooku. Velmi dobie pak

byl celebrity endorsement vyuzit u akce Obrok (viz podkapitola 5.7).

Dobrym ptikladem uplatnéni celebrity endorsementu je seznam osobnosti z celého
svéta, ktery byl Jundkem vytvofen pred nékolika lety u pfileZitosti sta let existence
skautingu a je mozné ho najit na webovych strankach organizace. Zahrnuje vyznamné
osobnosti z raznych oblasti Zivota, které zprostiedkovavaji své zazitky a zkuSenosti se

skautingem a ptedevsim to, jak je ovlivnil v dal$im zZivote.

Ze sveétovych osobnosti nechybi spisovatel Robert Fulghum, Nelson Mandela nebo
americky astronaut James Lovell. Mezi ¢eskymi osobnostmi 1ze zminit znamé herecky
— Annu Geislerovou a Evu Holubovou, reziséry Jitiho Menzela a Vaclava Vorlicka.

Znadmym skautem byl také byvaly prezident Vaclav Havel. Pozitivni je také skutecnost,
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ze 1 diky skautské vychové vznikaji projekty pomoci potiebnym. Mezi ptiklady patii
zakladatel nadace Dobry andél — Petr Sykora, jehoZ nazor je pfiblizen na obrazku ¢. 12,

a také feditel Clovéka v tisni Simon Panek, ktefi oba skautem prosli. (Skaut.cz 2018))

Obr. ¢. 12 Nazor Petra Sykory

Petr Sykora

podnikatel, zakladatel nadacniho fondu Dobry andél

,Yudéi dovednosti a inspiraci, kterou jsem uplatnif
v podnikani, jsem nabral ve skautském oddile. Principy jsou
podobné, jen situace a lidé se méni.”

Principy jsou podobné, jen situace a lidé
se méni

Zdroj: Skaut.cz (2018Kk)

Junak tedy s vyuzitim osobnosti ke ve své marketingové komunikaci pracuje velmi
dobfe. K zatraktivnéni 1ze doporucit vyhledavani se skautingem spojenych osobnosti,
o které se vsoucasné dobé zajima mlada generace a uveiejnéni jejich ndzoru na
skauting na webovych strankach a na Facebooku. V ramci focus group zaznéla mezi
oblibenymi osobnostmi jména zahrani¢nich zpévakl a hercti, ale z ceskych osobnosti
napiiklad jména n€kolika youtuberd, sportovcu a také lidi, ktetfi se zabyvaji osobnim
rozvojem nebo vedou zajimavé a prospéSné projekty (jako piiklad byla uvedena

Kristyna Dolejsova, zakladatelka projektu Za normalni holky).

55 PR

Do PR aktivit Jundka, které utvareji image organizace, patii provozovani webovych
stranek, pofadani eventd, vydavani tiSténych materiald a také komunikace s médii
a dalsimi zajmovymi skupinami. Jednotlivé casti jsou rozebrany v ramci ostatnich
podkapitol, a proto se nasledujici text zaméfuje pouze na jednotny vizualni styl
organizace, jehoz uplatnovani prolina vSemi PR aktivitami, a také na komunikaci
smédii a vefejnosti prostfednictvim vydavani tiskovych a vyro€nich zprav

a uvetejiiovani obsahu ve vetejnopravnich médiich.
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Do relativné neddvné doby, konkrétné¢ roku 2015, méla organizace nejednotné
vystupovani, co se tykd vyuziti loga a znaku. Z pohledu vetejnosti casto nemuselo byt
jasné, ze materidly patii pod stejnou organizaci, protoze nebylo jasn¢ stanoveno, kdy
ktery z téchto symboli pouzit. Proto lze z hlediska PR oznacit jako krok spravnym
smérem vytvofeni nového jednotného vizudlniho stylu, ktery obsahuje jasné
definované moznosti pouziti jednotného loga i s nim spojené celkové grafiky. Znak
nadale zlstal, avSak je vyuzivan vyjimecné nebo pro slavnostni ptilezitosti. Na obrazku

¢. 13 je zobrazeno soucasné logo Junaka.

Obr. ¢. 13 Soucasné logo Junéka
()
Gt
Nt LV
SKAUT

Zdroj: Google drive Junaka (2018)

Novy vizualni styl Jundka vytvofil grafik Lumir Kajnar, ktery o ro¢ni praci na tomto
projektu promluvil na konferenci BRANDstroming. Tuto piednasku shrnul Michl
(2017) na webu Marketing journal. Kajnar na ni uvedl, ze projekt byl z¢asti podobny
predchozim zakdzkam — skauti chtéli byt novéjsi, ale zaroven neztracet svij odkaz.
Také popisoval, Ze Jundk byl na zménu dobfe pripraven, protoZze vénoval rok
analyze a také diskuzim v ramci hnuti. Kajnarovym tkolem bylo vytvofit takovy styl,
ktery budou moci vyuZivat ¢lenové napfi¢ organizaci pii tvorbé vlastnich propagacnich
materidli. Nakonec byly zamémé vyuzity prvky netypické pro béznou reklamu —

tlumené barvy, oblé tvary.

StéZejni c¢ast prace dle Kajnara pifedstavovalo vytvoteni kompletniho grafického
manualu, poté kratSi verze s vytahem toho nejdulezitéjsiho distribuované spolecné se
skautskymi Casopisy a také ukazek plakatt pted a po aplikaci nového vizualniho stylu.
Zaroven vzniklo online uloZisté Junaka, kde jsou k dispozici veskeré potiebné prvky
pro praci grafikd (napf. rizné podoby loga, podkladt apod.), vytvoten byl také online

generator log. V ramci piednasky Kajnar také zminil existenci skupiny na Facebooku,
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ktera skautim slouzi pro sdileni vlastnich vytvorti a pozadovani zpétné vazby, zda je
v souladu s novym stylem. Sam Kajnar uvedl|, Ze schopnost organizace spolupracovat,
diskutovat a také disciplinovanost byla ptikladna, a proto se novy vizualni styl postupné

dafi rozsifovat také do podtizenych jednotek.

Jak jiz bylo uvedeno, soucasti nového jednotného vizualniho stylu je nové logo, dale
skautské pismo SKAUT Bold a dalSi grafické prvky. Vsechny potiebné informace
jsou sepsany V grafickém manudlu a probihaji také seminare, na kterych je mozné
seznamit se s novou grafikou a také si prakticky vyzkouset tvofit vlastni obsah. Zaroven
jsou vytvoreny Sablony skautskych webi, které odpovidaji novému stylu. Celkove
tedy lze prechod Jundka na jednotny vizudlni styl oznacit, i diky mnoha podpirnym
prosttedklim ze strany vedeni, za UspéSny, 1 kdyz jeSté¢ néjakou dobu potrva, nez

»zdomacni® ve vSech podfizenych jednotkach.

Dalsi soucasti PR je vytvareni tiskovych zprav. Za tiskové zpravy je mozné dle jejich
definice povazovat ¢lanky uvetejnéné na webovych strankach Junaka v sekci Aktualné.
V nasledujicim textu je zhodnocen jeden z té&chto ¢lanki s ndzvem ,,Skautli v Cesku je

60 000, Junak — ¢esky skaut roste uz 12 let!*

Titulek této zpravy je dostate¢né vypovidajici, zprava obsahuje také datum vydani
aVv prvnim odstavci (perexu) je v nékolika vétach shrnuta nejdilezitéjsi cast sdéleni.
V dal$ich odstavcich je tato informace detailnéji rozebrana a nechybi ani citace starosty
Junaka, ktera se fadi k obvyklému obsahu tiskové zpravy. Clanek je postaven na
statistikach poctu €lend a objektivné hodnoti nartst Clenské zakladny v poslednich
letech. Tento ¢lanek je piikladem toho, ze Junak tvofi tiskové zpravy odpovidajici

doporucované struktuie. (Skaut.cz 2018l)

Za dulezity krok v rdmci spoluprace s médii lze povazovat také vytvoieni databaze
fotografii na strankach Flickru, odkud mohou novinéii ziskdvat vhodné ilustra¢ni

fotografie ke zvefejiovanym ¢lanktm. (Skaut.cz 2018m)

K PR aktivitam se tadi také zvefejnovani vyrocnich zprav. Posledni zvefejnénou
zpravou je ta za rok 2016. Také vyro¢ni zprava je tvofena V obvyklé formé — jeji
soucasti je uvodni slovo starosty Junaka, obecné informace o skautingu, dale samotny
hospodafeni organizace. Zajimavym prvkem je =zavéreCné shrnuti v anglicting,

nezbytnou soucast tvoii také podeékovani podporovatelim a tiraz. Cela zprava je
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prehledné a graficky Cisté zpracovand, pouzité je také dostate¢né mnozstvi kvalitnich

fotografii. (Junak — Cesky skaut, z. s. 2017)

Jundk vyuziva také moznosti prezentace cinnosti ve verejnopravnich médiich.
Priib&né je tak mozné skauty zaznamenat v pofadu Dobré rano na CT2 (napf. v roce
2016 byli skauti hosty u prilezitosti 70 let vyroc¢i skautské mohyly Ivanc¢ena nebo v roce
2018, kdy se vstup vénoval skautskym dovednostem). V roce 2015 potad Zpravicky na
CT ,,déko* pribézng informoval o déni na Svétovém skautském jamboree v Japonsku.
Na odvysilané reportdze Junak upozoriuje prostiednictvim socidlnich médii a videa
také uvefejiiuje na svém YouTube kandlu. Je vhodné tohoto prostoru nadaile
vyuZzivat, protoze vstupy ve vefejnopravnich médiich jsou moznosti, jak predstavit
skauting $ir§i vefejnosti nebo ji také upozornit na vyznamné uddlosti ze skautského

prostiedi.

56 PROPAGACNI MATERIALY

Jako vétSina neziskovych organizaci, 1 Jundk vyuziva rGznych forem propagacnich
materiald. Pfikladem mohou byt, kromé& vyrocni zpravy zhodnocené v piedchozi
podkapitole, propagacni letaky pro nové ¢leny, plakaty, broZury nebo rizné ¢asopisy
vydavané pro cleny dle ve€ku, které jsou rozesilany postou jako benefit v ramci
registrace. Patii mezi né Ben Jd Mina pro nejmladsi, Svetylko pro déti ve véku 5-10 let,
Skaut pro 11-15leté ¢leny, Roversky kmen pro vékovou skupinu 16-24 let, Skauting
jako metodicka podpora pro dobrovolniky a Skautsky svet pro dospélé Cleny, vedouci,

rodice a dalsi pfiznivce. (Skaut.cz 2018n)

Nékolik riznych casopist dle veku ¢lent je urcité spravnou cestou, protoze okruh témat
a také design a dal$i prvky mohou byt pfizptisobeny potfebam a zajmim dané cilové
skupiny. Kladn¢ lze hodnotit také po urité dobé se ménici design, diky némuz
Casopisy piisobi moderné, zajimava a aktualni témata a také snahu zapojit ¢tenare,
coz je patrné predevsim u ¢asopist pro mladsi kategorie. Vyhodou je také zverejiovani
casopist online na strankach casopisy.skaut.cz, které¢ v ptipadé z4jmu nabizi mozZnost
precist si aktualni i archivovana Cisla Siroké vefejnosti, pfipadné nechat starSi Cleny
nahlédnout do materidld pro mladsi a naopak. Vefejnosti se casopisy zobrazuji
rozdélené po jednotlivych obsahovych blocich, kterym jsou pfifazeny Stitky

(napt. soutéz, akce, komiks), na jejichz zakladé je mozné stranky prohledavat. Clenové
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maji moznost si ¢asopisy po piihlaseni do interniho systému stahnout jako celek v pdf

Verzi.

Dulezitd je dostupnost a pomérné velké mnozZstvi riznych tisténych i ostatnich
propaga¢nich materiali, které je mozné objednat v e-shopu Tiskového a distribu¢niho
centra Jundka (TDC). Materidly byly pfizpisobeny novému vizualnimu stylu a obecné

splnuji zasady pro jejich tvorbu. (Skaut.cz 20180)

Dobrym ptikladem jsou plakity na Betlémské svétlo (viz obrazek ¢. 14), které
neobsahuji zbytecné mnozstvi textu, je z nich patrné, o jakou akci se jednd, upoutaji
zajimavou fotografii a ¢istym designem, jsou doplnény o nové logo Jundka a zaroven
obsahuji i vlastni logo akce, loga partneri a odkaz na webové stranky organizace.

(Skaut.cz 2018p)

Obr. ¢. 14 Plakét na Betlémské svétlo

SKAUTKY A SKAUTI VAM PRINASEJ(

BETLEMSKE SVETLD

AT PROZARI NEJEN VAS DOMOV !
WWW.SKAUT.CZ

e
I
@-") & f_‘._‘:‘_""" Cesky rozhias

Zdroj: Skaut.cz (2018p)

Jundk vyuziva prvky jednotného vizualniho stylu i Vv ostatnich propagac¢nich

materidlech, jako jsou napiiklad propisky, placky nebo skautské mikiny.
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Ocenit lze také vytvoreni univerzalnich Sablon pro vyrobu vlastnich tiskovin,
vyro¢nich zprav a také tricek v novém stylu, které jsou vyuzitelné¢ po ptihlaSeni do
editoru Canva. Jedna se o online graficky program, ktery diky vyuziti Sablon umoznuje

i laikiim vytvaiet kvalitni grafiku. (Vovsik 2016)

Junéku lze v této oblasti doporucit pribézné dopliovani o nové designy tricek a dalsich
materialt a také kladeni vétSiho dirazu na povédomi o tomto nastroji, jehoz vyuzivani

povede k dalsimu rozsiteni nového vizualniho stylu do organiza¢nich jednotek.

5.7 EVENTY

Junak obecn¢ nevyuziva eventy v jejich klasické podobé, spiSe organizuje a potrada
tradi¢ni celorepublikové i mistni akce pro €leny i verFejnost, které mu pomdhaji

napliiovat myslenku ,,délani svéta o trochu lepSim*®.

Poradanych akci je pomérné velké mnozstvi, tato prace se tedy zamétuje jen na vybrané
Z nich, a sice celostatni sbirku Spole¢né proti leukémii!, projekt Betlémské svétlo

a Obrok 2017.

U vSech téchto akci je velmi dualezitd kontinuita, tedy pravidelnost organizovani,
V tomto piipadé kazdy rok nebo kazdé 2 roky u Obroku, ktera utvaii potiebnou tradici

a mize zvySovat povédomi, divéryhodnost a také zajem ¢lent i vefejnosti o akci.

Spolec¢né proti leukémii!

Jedna se o spole¢nou humanitarni akci Junaka a Nadace pro transplantace kostni
diené, jejimz cilem je pfispét na pomoc lidem postizenym leukémii a dalSimi

onemocnénimi krvetvorby.

Tato benzinkova sbirka se tradi¢né kona vybrany vikend v ¢ervnu nebo zafi, kdy je
mozné po celé republice potkat na Cerpacich stanicich skauty a skautky, ktefi fidicim
myji ¢elni skla aut. Ti nasledn¢ dostanou propaga¢ni material sbirky a maji moznost

piispét jakoukoliv ¢astkou do zapeceténé kasicky.

Sbirka se kona jiz od roku 1998 (dfive pod nazvem Kapka nadéje a Kapka) a za tuto
dobu se zaradila mezi znamé projekty. Od posledniho pfejmenovani v roce 2013 je
mozné kromé benzinkové sbirky piispét také pomoci alternativnich projekth.

(Skaut.cz 2018q)
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Spole¢né proti leukémii! je piikladem uspéSné spoluprace neziskovych organizaci.
U akce v tomto rozsahu je dulezité predev§im v¢asné poskytovani aktualnich informaci.
V této souvislosti Jundku lze vytknout, Ze bylo obdobi, kdy na webovych strankach
s hlavnimi informacemi byly uvefejnény zastaralé informace ohledné data konani dalsi

sbirky. V soucasné dobé¢ jsou vsak stranky opét aktualni.

Nejvice Junak ptispél v letech 2001-2009, kdy byly z benzinkovych sbirek pravidelné
ziskavany c¢astky prevySujici 500 000 K¢ Od tohoto roku se vytézek snizil
a pohyboval se mezi 200-300 000 K¢&. Vyrazny propad sbirka zaznamenala v roce 2017,
kdy se nepodaftilo vybrat ani 100 000 K¢. V uvedeném roce sbirka prob&hla pouze na
15 ¢erpacich stanicich v republice, coz je oproti rekordnim vice nez 180 stanicim v roce
2002, ale také ro¢nikim z poslednich let, kdy se dafilo zapojovat alespoii kolem

40 stanic, vyrazny propad. (Skaut.cz 2018q, Skaut.cz 2018r).

Vyzvou pro Junaka je tedy ziskat pro tuto akci vétsi pocet poradatelskych tymu napfic
republikou a zvysit tak pocet realizovanych sbirek. Navrhem, jak pfimét rovery
arangers Kk registraci do sbirky, je vice se zaméfit na propagaci akce na Facebooku

Junaka.

Konkrétnim doporucenim je nasdilet informace a odkaz na pfihlaSovani spole¢né

s fotkou z pfedchoziho ro¢niku na Facebook Juniaka s textem:

»~Registrace benzinkovych sbirek v ramci akce Spolecné proti leukémii! jsou v plném
proudu! Uz jste se zaregistrovali? Tak nam o tom dejte védet, treba inspirujete ostatni.

Tesime se na fotky prihlasenych skupin. #spolecneprotileukemii #mydotohojdeme .

Poté Jundk muze jednou tydné vybirat fotku nékterého z tymd, piidat k ni pocet uz
zaregistrovanych sbirek a také informaci, ve kterych krajich jesté nejsou zadné sbirky
nahlasené (ptfipadné kraje, kde je jich nejméné ¢i nejvice) a doplnit termin uzavieni
registrace. Moznost podpofit svlj kraj a zaroven ukazat své zapojeni do humanitarni

akce miize dle ndzoru autorky podnitit zajem ucastniki.

Dals$im doporucenim je vyuzivat v souvislosti se sbirkou nové logo Junaka. V paticce
stranek www.skaut.cz/protileukemii je v soucasné dob¢ uvedena jednobarevna varianta
znaku, v sekci partneri sbirky se zobrazuje pivodni logo. Stejné tak na strankach

Nadace, kde je Jundk uveden mezi partnery, je pouzit znak namisto soucasné¢ho loga.
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Sjednoceni téchto prvkl je klicové z hlediska jednoznacné identifikace a spojeni

organizace se sbirkou v o¢ich vefejnosti.

Betlémské svétlo

Svétlo, jehoz poslanim je SiFeni pokoje a miru, je kazdorocné¢ zazehnuto v Betlémé
arozvazeno do mnoha zemi svéta. Do CR ho skauti a skautky dovazeji z Vidné uz od
roku 1989, s jeho rozvozem po republice pomahaji vlaky Ceskych drah a medidlnim
partnerem projektu je Cesky rozhlas. Vefejnost si svétlo mize vyzvednout piimo
u vlakt, v katedralach a kostelech, ale také na mnoha mistnich akcich, které se konaji
po celé republice a jejichz soucasti je Casto i doprovodny program (napi. koncerty).

(Skaut.cz 2018s)

Jako vhodny krok z hlediska marketingové komunikace lze uvést, ze projekt ma
vytvofeny samostatné webové stranky www.betlemskesvetlo.cz a ve skautském
e-shopu jsou k dostani propagacni materialy (plakaty, zalozky do knih a kalendate
s motivem Betlémského svétla, pohlednice a razitka). Jundk také pro roc¢nik 2014
a 2015 vytvoril zvaci videa (zhodnocenim jednoho z nich se dale zabyva podkapitola
5.11).

Kladné 1ze ohodnotit kompletni informace o mistnich akcich a také rozvozu svétla
(seznam vlakt véetné Cast, kdy budou v konkrétnich zastavkach), ptidavani fotogalerii
a také materialy ke stazeni (logo akce, tiskova zprava, plakaty k vlastnimu dotvoteni

a také generator pozvanek).

Jundku lze doporucit umistit na oficialni stranky projektu nové logo (opét formou
odkazu na oficidlni stranky Jundka) a také na uvodni stranku doplnit stru¢nou

a vystiznou charakteristiku projektu a informaci, Ze se jedna o projekt Junéka.
Obrok 2017

Obrok je nejvétsi akci pro skauty a skautky, ktera se koné od roku 2000 kazdé 2 roky na
vybraném misté v CR. Hlavnim smyslem je poskytnout tdm ¢lentim Junaka, ktefi se
celorocné podileji na pfipravé programu pro déti, moznost setkat se, vzajemné se

inspirovat, nabrat nové zkuSenosti a ziskat tak motivaci do dalsi ¢innosti.

V roce 2017 se Obrok uskutecnil v terminu 7.—-11. Cervna na BojiSti v Trutnové.

Soucésti programu tohoto skautského festivalu byly jiz tradi¢né prednasSky zndmych
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I mén¢ znamych osobnosti, zajimavé doprovodné a inspirani programy, hry a také

sluzba vetejnosti v podobé pomoci na riznych mistech v Trutnové a okoli. (Hithit 2016)

9 organizatort, skautd a skautek z celé CR, si vzalo na starosti uspoiadani celé akce
zahrnujici mimo jiné vybér mista, zajisténi technického zazemi i zazemi pro ucastniky,
osloveni dobrovolnikii pro ucast vservis tymu, registracni systém a celou
marketingovou komunikaci. Ta byla zajistovana pomoci stranky na Facebooku, udalosti
pro ucastniky a také vlastnich webovych stranek akce. Organizatofi zjistili, ze aby
mohli Obrok udélat podle svych piedstav, penize z G€astnickych poplatkil jim nebudou

stacit, a proto se rozhodli spustit kampan na crowdfundingovém portalu Hithit.

Crowdfunding ptedstavuje, jak uvadi Banhatti (2016), vyzvu k ziskani finan¢nich

prostfedkli na zamysleny projekt provedenou nejcastéji prostfednictvim internetu.

Hlavni ¢asti kampané dle této autorky zahrnuji:

o vybér crowdfundingové platformy,

o vytvoreni videa (obsahem je cil projektu, sezndmeni s realizacnim tymem a také
pozadovand castka),

o stanoveni cilové sumy a data, do kdy ma byt vybrana,

o vybér modelu (zaloZeny na odménach, darovani, mikroptjckach, ...),

. a nakonec sdileni na socialnich médiich, které je zdkladem uspéchu celé kampané.

U Obroku byl vyuzit model crowdfundingu zaloZzeny na odménach, kdy si
prispévatelé mohou vybrat Castku, kterou projekt podpofi, i Vv zavislosti na odméné,
kterd je zaujme. Mezi odménami bylo mozné najit napf. jméno na st€né slavy,
malinovku v Krémé béhem konani akce, obrokovy hrnek, sponzorsky $atek, jednodenni

vstup na akci nebo moznost stat se oficialnim partnerem akce. (Hithit 2016)

Organizatoii Obroku oslovili 30 osobnosti, které se zucastnily nékterého z ro¢nikt
Obroku nebo maji ke skautingu a jeho myslenkam blizky vztah. S témito lidmi, mezi
nimiZ nechybél napt. herec Jifi BartoSka, reZisérka Helena TteStikova, redaktor Erik
Tabery, reportér Janek Rube§ nebo cestovatel Dan Pfiban, bylo natoCeno propagacni
video. V ném osobnosti postupné hovorily o cilech festivalu, svych osobnich zazitcich
andzorech na skauting a také 0 moZznosti skautim na jejich festival pfispét.

(Stérba 2016)
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Tento krok se ukazal jako velmi u¢inny — cilova ¢astka 100 000 K¢ byla, jisté i diky
zajimavym nabizenym odméndm, vybrana za pouhych 68 hodin. VSechny osobnosti
navic skautim vénovaly sviij Cas bez pozadovani jakékoliv finan¢ni kompenzace
a jejich podpora a také nasledna ucast nékterych z nich na samotném festivalu piilakala
zajem médii. Jedna se tedy zaroven o piiklad spravného vyuziti celebrity endorsementu

V praxi.

Doporuc¢enim pro Junaka tedy je zkusit vyuZit crowdfunding se zapojenim osobnosti
i udalSich akci ¢i menSich projekti. Neni pfitom nutné zapojovat jen znamé
osobnosti, ale postaci oslovit i osobnosti S mistnim vyznamem, které budou ochotné
podpofit zajimavou myslenku. Nabizeny nemusi byt ani pfili§ nakladné odmény,
darcum nékdy posta¢i uvedeni jejich jména ve spojitosti s projektem nebo jen dobry

pocit z pomoci.

Poslednim typem udalosti, které se nejvice ptiblizuji klasickym eventim, jsou lokalni
akce jednotlivych organizacnich jednotek. Jednd se napiiklad 0 zatijové nabory
novych ¢lend nebo dalsi akce, které se nezamétuji dobro¢innym smérem, ale naopak
prezentuji organizaci a jeji ¢innost a nabizeji vefejnosti nové zazitky, moznost pfidat se
nebo Junaka podpofit. Pravé tento typ akci Ize hodnotit jako nejvice vhodny pro
budovani kladnych vztahli s vefejnosti a vytvareni si dobrého jména a povésti, cozZ je

hlavnim uéelem eventu.

5.8 PRODUCT PLACEMENT

Vzhledem ktomu, Ze neziskové organizace nemaji produkty jako takové, pfipada
z hlediska product placementu v ivahu propagace celé organizace nebo jednotlivych

akci ¢i sbirek, které organizuje.

Na televiznich obrazovkach se product placement v této podobé objevuje
napt. V dilu seridlu Kriminalka And¢€l s ndzvem SluSny chlapec, a to ve dvou svétlech.
Na jedné strané je soucasti déje rozhovor vySetfovatelll se zéastupci vybirajicimi na
projekt Svétluska (zminéni nazvu a také ukazka prodavaného predmétu), ve kterém jsou
divaktim vysvétleny zésady pro potfadani takovéto sbirky (zapeceténa kasicka, povoleni)
a zaroven Je tak této sbirce, ktera zasady spliuje, vytvofena reklama. Na druhé strané se
vtomto dile vyskytuje také podvodny organizator sbirky, ktery uvedené zasady

nespliuje a penize inkasuje sam. Toto zjisténi nasledné mize v o€ich vefejnosti vSechny
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podobné sbirky, at’ uz jsou provadény podle pravidel ¢i nikoliv, poskodit. (Kriminalka
And¢l 2011)

Dle nazoru autorky je podobnou formou mozné propagovat i skauting a jeho projekty.
Postavy mohou podpofit napriklad sbirku Spole¢né proti leukémii! piispénim na

Cerpaci stanici Nebo se na Vanoce setkat s rozdavanim Betlémského svétla.

Zasadni je vSak spravné zvolené umisténi do déje a jeho nenasilna forma. Postavy filmu
¢i serialu naptiklad mohou byt na nadrazi ve chvili, kdy v pozadi piijizdi vlak a lidé si
s lucernami pfichazeji pro svétlo, piipadné na ulici nahodné prochézet kolem skautd,

kteti svétlo rozdavaji, ovsem bez jakékoliv nucené a umé¢lé interakce.

Vyhodou je, ze vzhledem k dlouhé tradici obou téchto projektti nehrozi zastaravani

tohoto product placementu pii opétovnému uvedeni serialu ¢i filmu.

Zasadnim argumentem proti zapojeni product placementu do marketingové komunikace
Jundka je vSak velka finan¢ni narocnost této aktivity. Vyuziti tedy piipada v Gvahu
pouze za predpokladu, ze prostor bude na zadkladé poptavky Junaka nabidnut
Vv potadech, serialech ¢i filmech ve vefejnopravnich médiich zdarma ¢i za symbolickou
cenu nebo jako forma podpory neziskové organizace od produkce konkrétniho filmu ¢i

Serialu komerc¢nich stanic.

5.9 GUERILLA

Z urcitého pohledu lze guerillu, ptedevsim diky mladé ¢lenské zakladné Junaka plné

zajimavych napadi, povazovat za vhodny prostiedek pro zaujeti vefejnosti.

Za marketingovou komunikaci podobajici se svym pojetim guerille, kterou Junak
vyuziva, lze oznacit napf. vytvoreni tricek ,,skaut lajk*. Namisto typického zvednutého
palce pro oznacovani ,,To se mi libi* na Facebooku je na nich pouzit skautsky pozdrav
(viz obrazek ¢. 15). Cely népad navic vznikl na zakladé obrazku zvetejnéného na
Facebooku, ktery byl velmi uspé$ny (ziskal vice nez 3 500 oznaceni ,,To se mi libi),
stejné€ jako nasledny navrh pouziti na tricka. Ta poté byla vytvofena v panské i damské

verzi a ve 3 riznych barvach. (Skaut.cz 2015b)
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Obr. ¢. 15 Symbol pouzity na tricku ,,skaut lajk*

#skaut

To se mi libil

Zdroj: Skaut.cz (2015b)

Za kampan podobnou guerille 1ze povazovat také vyzvu #zadobrypocit, kterou Junak

ptipravil 5. prosince 2017 v ramci Mezinarodniho dne dobrovolnictvi.

Na oficidlnich strankach a také na Facebooku vyzval skauty a skautky, aby se vyfotili
(sami ¢i s kamarady z oddilu/stfediska) nebo jen napsali piispévek o tom, co délaji bez
pomysleni na odménu, tedy pouze za dobry pocit, v rdmci skautingu 1 jinde. Tento
ptispévek mél byt doplnén o hashtagy #skaut a #zadobrypocit a zvefejnén na
Facebooku, Twitteru ¢i Instagramu. Nejlepsi piispeévky poté Junak zvetfejiioval na svém
Facebooku. Zapojit se mohla také vefejnost, pouze s vynechanim hashtagu #skaut.

(Skaut.cz 2017)

Tato forma kampané je zajimava, a proto lze doporucit vyuZit stejny format znovu,
naptiklad 24. dubna, kdy je Mezinarodni den skautu a skautek. V tento den velka
Cast skautti vyrazi do Skoly i prace s Satkem na krku nebo ve skautském kroji. Vyzva se
mize jmenovat #trochulepsisvet a tikolem pro skauty bude vyfotit se na misté, kde
v tento den byli ve skautském. Dale ptipisi, ¢im sami d€laji trochu lepsi svét a prispévek
nasdili na socialnich sitich s hashtagy #skaut a #trochulepsisvet. Zapojit se mize také
vetejnost, opét pouze vynechanim hashtagu #skaut. Nejlepsi piispévky Junak opét
nasdili na Facebooku. Celd vyzva podpofi skauty a skautky v iniciativé vzit si na sebe
Vv tento den Satek ¢i skautsky kroj a zaroven umozni ¢leniim i vefejnosti vyjadrit, jak

I jednotlivec miize prispivat k vSeobecnému blahu.

Dal8im navrhem pro Jundka je vyuzit v sou¢asné dobé oblibené flashmoby, tedy akce,
na kterych naptiklad vSichni lidé ustrnou v jeden okamzik a nehybné zlstanou stat po

nékolik minut, nebo naopak na prvni pohled shluk navzdjem neznamych lidi zacne

76



tancovat na frekventovaném misté pfedem nacvicenou choreografii. Z téchto akci poté

vznikaji videa, ktera maji potencial viralu.

Flashmob lze pfipravit a provést napi. v ramci celostatnich akei, jako je Obrok. Jednou
Z moznosti je shromazdit vSechny ucastniky v samotném aredlu, kde akce probiha,
a aktivitu (napt. zamrznuti) provést zde. Dalsi variantou je postupné seskupeni
ucastnikli akce na néjakém verejném misté (naptf. ndmésti), nasledované nasazenim si
do té doby utajenych skautskych Satki a provedenim pfipravené akce. Kromé
okamzitého zaujeti kolemjdoucich v prib&hu aktivity (v pfipadé druhé varianty) je
dulezitou soucasti natoceni akci na video (napf. za pouziti dronu), jejich nasledné
umisténi na kanal YouTube a nasdileni na facebookové stranky Junaka. To mize pfinést
pomérné velky pocet oslovenych (zejména v ptipadé nasdileni samotnymi ucastniky
i jiz oslovenymi) a upozornit tak ostatni ¢leny i vefejnost na existenci stranek na
Facebooku a YouTube kanalu. Takové video zaroven ptiblizi atmosféru na akci a ukaze

silu hlavnich aspekti skautingu (parta a piilezitost) vefejnosti.

Doporucit Ize také dal$i vyuziti neobvyklych, zabavnych napadi mladych lidi, které
pfipominaji guerillu. Ale je dulezité, aby akce vZdy probihaly v souladu se zikonem
a s potfebnym povolenim (napf. U umistovani objektii do vefejného prostoru)
anemély v konecném disledku spiSe negativni dopad, namisto zamysSlené originalni

formy zviditelnéni skautingu.

5.10 MOBILNI MARKETING

U organizace, jakou je Junak, neni mobilni marketing v klasické podobé, tedy rozesilani

SMS, vzhledem k povaze ¢innosti nijak obvykly a v podstaté ani vhodny.

Do mobilniho marketingu se fadi také tvorba aplikaci. Jundk vytvoril aplikaci
nazvanou Radcohernik, jejimZ cilem je byt zasobnikem her a aktivit na schiizky pro
radce skautskych druzin. Aplikace byla vydana 16. 6. 2017, je vytvofena v souladu
S jednotnym vizualnim stylem a umoziiuje vyhleddvani her dle rGznych kritérii
(prostiedi, veék ucastnikti apod.). (Google Play 2017) Prostiedi aplikace je intuitivni,
jsou vyuzity p€kné grafické prvky a ocenit lze také moZnost vytvaret si seznam

oblibenych her.

Pro rozsiteni lze Junaku doporucit do aplikace pribézn¢ dopliiovat nové hry, aby

neztratila potencial stat se pro radce i do budoucna dobrym pomocnikem.
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Do mobilniho marketingu je zahrnovano také vyuziti virtudlni reality, konkrétné
napft. vyuZziti 360° fotografii, které je mozné potfizovat pomoci specialnich fotoaparati,
ale také mobilni aplikace. Do budoucna je zajimavou prilezitosti pofizovat tyto
fotografie na nckterych skautskych akcich pro realnéjsi ptiblizeni atmosféry a mista

(napt. skautské tabory, jamboree) nezt¢astnénym ¢lendim i vefejnosti.

5.11 VIRALNI MARKETING

Viralni marketing piedstavuje pro Junaka jeden z nejvhodnéjSich novych trendu, ktery
nabizi pestrou Skalu vyuziti. K prezentovani videi Jundk vyuziva vlastni kanal na

YouTube.

Za dobu své aktivity na tomto socialnim médiu, tedy od 29. kvétna 2009 do 4. dubna
2018, zvetejnil celou fadu videt, kterd maji za cil pfiblizeni skautské ¢innosti a moznosti
¢i zazitkl, které mize svym ¢lentim i vefejnosti nabidnout. K 4. 4. 2018 ma tento kanal
celkem 1 658 odbératelil a Ize na ném najit 93 videi. Kladné je mozné hodnotit umisténi
odkazli na webové stranky a také dal§i sit¢ do informaci o kanalu Jundka.

(YouTube 2018a)

Na zhodnoceni nékolika videi umisténych na tomto kanalu se zaméfovala druha ¢ast

vyzkumu piedstaveného v podkapitole 5.1.

Z realizovanych focus group vyplynulo, ze YouTube vyuzivaji vSichni jejich Gi¢astnici,

az na 1 ucastnika z kazdé kategorie zde maji vSichni zfizen také vlastni ti¢et (kanal).

Pokud jde o nejéastéji sledovana videa, star$i i mladsi se shodli na sledovani
streamovanych her, hudebnich klipti, vtipnych videi, videi ze sportovni oblasti, tzv. DI'Y
(Do It Yourself) videi, tedy navodt na tvofeni vlastnich vyrobki, a prozkoumavacek

(prochazeni redlnych zajimavych mist a jejich predstavovani).

Mladsi dale jmenovali sledovani raznych youtuberii, coz se shoduje také se studii

gramotnosti, parodii nebo videi jejich spoluzaki.

Star$i pridavali jesté sledovani aktudlnich trendii a také rGznych seznamil nazvanych

napft. ,,Top 10...“.

O existenci kanalu Junaka na YouTube vi pouze 6 mladsich a 3 star$i ucastnici. Pokud
jde o vybaveni si nékterych skautskych videi, mladsi kategorie jmenovala jen videa

vlastniho stfediska. StarS$i uvadeli videa z Obroku, Nebud =z plySe, pozvanku na
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jamboree do Ameriky, videa ze starSich jamboree a také video tykajici se vyzev. Starsi

tedy maji vétsi povédomi o aktivité Junaka v této oblasti.

Dale bylo vramci vyzkumu postupné zhlédnuto 5 raznych videi. Jejich zakladni
charakteristiky na YouTube uvadi tabulka ¢. 2. Zdmérn€ byla vybrana videa s riznym

poctem zhlédnuti a také s rozdilnym zamétenim.

Tab. ¢. 2 Statistiky hodnocenych videi Jundka

Datum Pocet Reakce
Nazev videa Komentare

publikovani zhlédnuti libi /nelibi
Nebud’ z plyse a zazij... 12.9. 2016 12137 228/7 8
Skauting ve 167 vtefinach 18.9. 2014 11520 167/1 4
Nech se provést... 22.9. 2017 587 4712 6
Skauting — velké vyzvy, ... | 14.9.2015 7102 121/4 4
Betlémské svétlo 19. 12. 2015 803 19/0 0
Skautské sportovni

15. 2. 2018 154 10/0 1
odborky: Polarnik/...

Zdroj: vlastni zpracovani dle YouTube kanalu Junaka k 4. 4. 2018

Nebud’ z plySe a zazij dobrodruZstvi naZivo!

Jedna se o nejnovéjsi propagacni video, které bylo zvetfejnéno v zaii 2016 k podpoieni
naboru novych ¢lent. Video zobrazuje kontrast starosti matky, ktera posila své dité na
tabor, a dobrodruzstvi a osamostatnéni se, které ditéti tabor nabizi. Ukéazka jedné

z aktivit ve videu je na obrazku ¢. 16. (YouTube 2016)

Video m4, vzhledem k tomu, Ze je nastaveno jako automaticky spousténé pii otevieni
kanalu, uvedeno pomérné malo zhlédnuti, ale na Facebooku bylo zhlédnuto vice nez
430 000krat.
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Obr. ¢. 16 Ukazka z videa Nebud’ z plySe a zazij dobrodruzstvi nazivo!

Zdroj: YouTube (2016)

Video béhem promitani vV rdmci vyzkumu u mladSich Gcastnikti vyvolalo spontanni

smich. Z mladSich ho pfed promitanim vidél 1 G€astnik, ze starSich 5.

Na otazku, co se jim ve videu libi a pro¢ by ho piipadné sdileli, mladsi uvadéli, ze video
je vtipné, kvalitni, plySovy medvéd zaziva, co se déje na tabote. Star§i vyzdvihovali
dobré provedeni, motivaci pro tcast na tabofe a jako divod sdileni uvadéli, ze video
pobavi, protoZe ,,vSichni (rodice i1 déti), maji tyhle zkuSenosti, je to vzpominka na
baleni pfed taborem*.

Nekteti mladsi by video nesdileli ptfedevSim proto, ze malokdy néco sdili, na ¢emz se
shodla také cast starSi kategorie. Dale proto, Ze ,,t0 nikoho z kamaradt nezajima,
protoZe do skauta nechodi.*

Jako cilovou skupinu uvadeli mladSi vefejnost, predevSim malé déti, které zacinaji
chodit a mohou se podivat, jak vypada tabor. Starsi ptidali jesté rodice a také se shodli

na Siroké vetejnosti.
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Nech se provést skautskymi dobrodruzstvimi ve 167 vterinach!

Puvodni video neslo nazev Skauting ve 167 vterinach a bylo vydané v roce 2014.
V roce 2017 byla pouze zménéna grafika do jednotného vizualniho stylu a video bylo

publikovano znovu pod novym nazvem.

Toto video se snazi predstavit pestrost programu a zarovein je zde zobrazena
celistvost organizace v podob¢ piedavani skautského Satku mezi jednotlivymi ukazkami
¢innosti. Video bylo vytvofeno v ramci CEJ 2014 (Stfedoevropské jamboree — setkani
skautli a skautek ze zemi stfedni Evropy) a poskytuje tak zaroven pohled na rtiznorodost

programu jedné skautské akce. (YouTube 2017)
Video nevidél nikdo z mladsich, 5 starSich uvedlo, ze uz na n¢j narazili.

Mladsim se libilo zajimavé provedeni, pieddvani Satku a také, ze se dozvédi, ,,co se na
skautu déla“. Naopak za zvlastni povazovali zminku o romantice u zabéru na 2 dévcata
sedici u vody pfi zapadu slunce a u hudby pouzité v 2. ¢asti zduraznili, ze ,,se pouziva

vSude“.

Star§i uvadéli jako divod, pro¢ video nesdilet, predev§im nutnost vlastniho zdzitku
z akce (,,Pokud jsem tam nebyla, nesdilela bych ho.”). Zaujaly je ptedevSim zabéry
zdronu a predavani Satku, které udrzi pozornost (,,Kam az doputuje?*). Zaroven

poukazovali na ptechod kvality zabért a skoky v hudbé.

Mladsi povazovali tohle video za vhodné pro rodice a zacinajici skauty. Star$i uvadéli
jako cilovou skupinu vefejnost a skauty chystajici se na né&jakou vétsi akci pro

pfedstavu, co se tam d&je.

Skauting — velké vyzvy, nekoneéna dobrodruZstvi!

Soucasti skautského programu jsou ukoly nazyvané vyzvy. Toto video se zabyva
ukdzkou nékterych znich, napt. 24 hodin na strom¢ nebo na lodi. Zamérem videa
pravdépodobné bylo ukazat, ze skauting miiZze jednotlivelim pfinaset zcela nevSedni

zazitky a moznost piekonavat sam/sama sebe. (YouTube 2015a)

U videa jsou uvedeny 4 komentate, z nichz jsou, oproti ostatnim videim, 3 negativni
a uvadgji, ze video nepiisobi autenticky a také mize odradit rodice kviili nebezpeci pro

déti. K témto nazortim zcela nezavisle dospéli také mladsi ucastnici vyzkumu.
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Video uz diive vidé€l 1 Gcastnik z mladSich a 3 z fad starSich. Mladsi by ho sdileli kvuli
ukazce dobrodruzstvi, jako divod nesdileni néktefi z nich naopak uvadéli, ze ,,rodice by

se mohli bat; ptisobi to jako tyrani déti®.

Starsi se shodli, Ze tohle video by nesdileli vefejnosti, protoze ,,neskauti to nepochopi‘
a rodi¢e by mohli mit strach.

Ob¢ kategorie se tedy shodly, ze video je uréeno pouze pro skauty. Vefejnosti by tohle
video dle jejich nazoru mohlo pfinést maximaln¢ zjisténi, ze skauti neplni bobiiky, ale

témto ukollim se tik4 vyzvy.

Betlémské svétlo

Dalsim vybranym je propagacni video k Betlémskému svétlu 2015, které ma na
YouTube pouze 803 zhlédnuti (YouTube 2015b), na Facebooku Junaka vSak bylo
k 4. 4. 2018 zhlédnuto 31 000krat a zaznamenalo 242 reakci a 185 sdileni.

Video pred vyzkumem vidél 1 ucastnik z kazdé vékové kategorie.

Star$i 1 mladsi se shodli, Ze by video nesdileli, protoze jim piislo ,,divné* (uvadéli
nucené herecké vykony, otaceni postav jako robott a zvlastni hudbu). Starsi zhodnotili,
ze video ma pékny napad (,,svétylko prozaii stresovou atmosféru pred Vanoci), ale
provedeni mohlo byt lepSi — jind hudba, vétsi naboj. Starsi si také povsimli napisu
»seznam mist k pfipaleni najdete na www.skaut.cz* a slovo pfipaleni oznacili jako

nevhodné pouzité.
Obé kategorie se shodly na cilové skupiné — Siroké vetejnosti.

Skautské sportovni odborky: Polarnik/Polarnice

Pro skauty byly vytvofeny nové odborky. Ty pfedstavuji moznost ukazat, v jaké
z mnoha zahrnutych oblasti je konkrétni skaut ¢i skautka ,,odbornikem®. Od zacatku
tohoto roku se na YouTube zacala objevovat nova videa, kterd vybrané odborky
ptredstavuji. Jednim z nich je také video pojednavajici o odborce Polarnik/Polarnice. Na
YouTube je u tohoto videa 1 komentat, ktery formou zpétné vazby uvadi, aby hlavni
protagonistka pouze necetla papir, ale video bylo pojato zajimavéji. (YouTube 2018b)

Tento zavér byl také vystupem diskuse Gcastnikli vyzkumu.

Z mladsich tohle video uz diive vidéli 2 ucastnici, ze starSich nikdo.
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Jako duvody pro sdileni mladsi uvadéli informovani o odborce a tipy na to, co se da
délat se snéhem. Pro tuto kategorii bylo pfecteni obsahu odborky v potadku, ale uvitali

by doplnéni o pfedvedeni nékteré z aktivit.

Star$i zminili, ze by stailo zminit par zajimavéjSich aktivit, které jsou nejvétsi
vyzvou, video zkratit a také pridat ukazky ¢innosti.

vvvvvv

uvadéli, ze cilovou skupinou neni nikdo, protoze ve videu je pouze pieCten obsah

odborky, ktery si zdjemce miize piecist sam.

Shrnuti k videim

Pokud jde o celkové hodnoceni zhlédnutych videi, kdy kazdy z ti¢astniki mél 1 hlas pro
Nebud’ z plySe a zaZij dobrodruZstvi naZivo! U obou kategorii pak na 2. misté shodné
skoncilo video Nech se provést..., které ziskalo 5 hlasti u mladsich a 3 u starSich. Starsi
kategorie zvolila svymi hlasy jen tato 2 videa, u mladsich ziskala po jednom hlasu jeste

videa Skauting — velké vyzvy, ... a predstaveni odborky.

Z vyzkumu vzesly také mozné naméty na nova videa. Mladsi navrhovali video, jak
vypada skautska schiizka, zavody nebo tabor a dale vytvoteni videa 100 momentii za rok
2018 (misto 100 lze vyuzit jakékoli jiné Cislo) sestiihaného z rliznych akci. Starsi
uvadeli napf. dokument nebo denni vlogy (video blogy) ceské vypravy z jamboree
v USA, které prob¢hne v roce 2019 (co tam ucastnici zazili, jaka byla cesta). Starsi také
zminovali ukdzani prostiedi riiznych taboru a navic ptidali video predstavujici zabavnou

formou rozdily mezi vodnimi a pésimi skauty.

Nékteré ucastniky se béhem vyzkumu podatfilo naldkat ke zhlédnuti dalSich videi

Junédka — 6 z kazdé kategorie uvedlo, Ze se podivaji i na dalsi.

Doporuceni pro Junaka

Celkové Ize Jundku doporucit, aby se u videi zamétoval na jejich zabavnost, vybér
kvalitnich zabéri a vhodné hudby, ukazky pestrosti programu vetejnosti
a vyuzivani originalnich napadi (vCetné napf. zabért z drond). Naopak nevhodné je
uvefejilovani aktivit, které mohou byt pfedevSim nezasvécenymi osobami chéapany

Spatné.
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K vy$e zminénym napadim na nova videa od ucastnikll vyzkumu, se kterymi se autorka
prace ztotoziuje, 1ze doplnit jesté napt. DIY videa (napf. vyrobu turbanku, vazani uzl)
nebo prozkoumavacky (napf. mista spojena se skautingem — mohyla Ivancena, mista

konani tabort apod.).

Zajimavy je také poznatek, ze na samotném YouTube videa shlédne méné lidi, ale
spravnou cestou je jejich nasdileni na Facebook, kde je dosah a pocet zhlédnuti
nekolikanasobné vyssi. Smysl existence kandlu na YouTube je vSak zasadni mimo jiné
jako archivu, kde je mozné vSechna zvefejnéna videa rychle najit.

Za dobry krok lze oznacit také vznik SVATu (Skautského video-audio tymu), tedy
skupiny skaut a skautek, ktera pro Junaka vytvaii videa a spolupracuje na velkych
akcich, jako je napf. Obrok. Tato skupina zahrnuje kameramany, stfihace, produkéni,

grafiky a dal$i pomocniky, ktefi se ve svém volném case vénuji zviditellovani

skautingu ¢lentim organizace i vefejnosti. (Skauting.cz 2018)

Jednim z doporuceni je také Castéjsi zvefFejiiovani novych videi, ale to je vzhledem

K natac¢eni dobrovolniky ve volném Case naro¢né zrealizovat.

Za vhodny zpuUsob, jak dosahovat vysokych pocti zhlédnuti, 1ze tedy povazovat sdileni

videi na Facebooku Junaka spole¢né s vyzvami k dal§imu $iieni.

84



6 SOUHRN DOPORUCENI A ROZPOCET

V této kapitole jsou shrnuta hlavni doporudeni pro zlepSeni ¢i zatraktivnéni
komunikace Junaka z prechozi kapitoly. U jednotlivych doporuceni jsou uvedeny

stéZejni aktivity nutné k jejich realizaci véetné predpokladanych nakladu.

Metodika stanoveni rozpoctu

Otazka sestavovani rozpoctu byla projednana se zpravodajem pro komunikaci
a projekty sluzby vetejnosti Jundka Petrem Vankem, ktery uvedl, ze pokud je to mozné,
jsou potiebné aktivity realizovany dobrovolnicky. Existuji vSak rizné specifické
¢innosti (typicky napf. programovani ¢i grafické prace), které¢ jsou nékdy
realizovany dobrovolnicky, jindy za uplatu. Vzdy zalezi na konkrétnim zadéni a také
aktualni situaci z hlediska dostupnosti dobrovolnikti s konkrétnimi pozadovanymi
schopnostmi, kterou neni mozné dopfedu odhadnout. Dobrovolnikim je také
poskytovana potifebna podpora napt. formou proplaceni cestovnich vydajt, placenych
vypujéek vybaveni apod., kterd opét vychazi z potieb konkrétnich osob, které nelze
stanovit n¢jak obecné. Celostatni projekty jsou potom koordinovény ¢i garantovany
profesiondlnimi pracovniky z komunika¢niho tymu ustredi, takze do rozpoctu patii také

naklady na jejich préci.

I pokud je prace realizovana dobrovolnicky, ma vSak svoji hodnotu, kterou je nutné
zahrnout do rozpoc¢tu na jednotlivé aktivity. V této praci je K jejimu ohodnoceni vyuZita
Metodika evidence a stanoveni hodnoty dobrovolnické price v Ceské republice,
kterou vytvofila v roce 2015 Ceska rada déti a mladeze (CRDM) ve spolupréaci se

Zelenym kruhem (asociaci ¢eskych ekologickych neziskovych organizaci).

Tyto organizace v zati 2013 zah4jily projekt zaméfeny na feSeni problematiky chybéjici
metodiky pro evidenci a ohodnoceni dobrovolnické prace v NNO zaméienych na praci
s détmi a mladezi a v NNO zamétenych na péci o ptirodu a ochranu zivotniho prostiedi.
V tomto projektu byla k ocenéni prace pouzita metodika Mezinarodni organizace
prace (ILO), ocenujici praci na zakladé jejiho typu a odpracovanych hodin.
V kvétnu 2014 az dubna 2015 probéhlo pilotni testovani nové metodiky ve 34 NNO,

mezi nimiz byl také Junak.
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Vypocet hodnoty prace v této metodice vychdzi z prifazeni provadénych ¢innosti do
9 tiid klasifikace zaméstnani dle ISCO (International Standard Classification of

Occupations — Mezinarodni klasifikace zaméstnani).

K samotnému vypoctu je pouzit nejnoveéjsi median hrubych mési¢nich mezd pro tyto
t¥idy zvefejnény CSU, ktery je vydélen poitem hodin za mésic (4 tydny x 40 hodin,
tedy 160 odpracovanych hodin). Takto je ziskdna primérna hodinova sazba pro dany

typ ¢innosti.

Vypocet primérné hodinové sazby v této praci je proveden analogicky jako v uvedené
metodice, jako mediany hrubych mésiénich mezd jsou pouzita aktualni data dle CSU za

rok 2016 celkem (neni uvazovano rozdéleni dle pohlavi).

Pro stanoveni rozpocti na ¢innosti potiebné pro realizaci doporuceni jsou relevantni

pouze 4 tiidy Klasifikace:

. Fidici pracovnici — dale tfida 1 (koordinator dobrovolniki),

o specialisté — dale tiida 2 (tviirce metodik, redak¢ni prace — psani ¢lankd, tvirce
webu, programator, specialista pro styk s vefejnosti, reZisér, hlavni kameraman),

o technicti a odborni pracovnici — dale tfida 3 (technik v informacnich
a komunikac¢nich technologiich, fotograf, spravce webu, technik v oblasti
audiovizualnich zaznamd, grafik),

o urednici — dale tfida 4 (pracovnik pro zpracovani textll, vkladani a kontrolu dat,

piipravu dotaznikd, tvorbu podkladt pro web).

Cinnosti piifazené do jednotlivych t¥id vychazeji z piikladd &innosti uvedenych
v metodice a také z Klasifikace zaméstnani (CZ-ISCO) uvedené na strankach CSU
(2018a).

V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny hodnoty mediant pramérnych mési¢nich mezd dle tf¥id za
rok 2016 spole¢né s primérnymi hodinovymi sazbami, které jsou ziskany vydélenim
mediant 160 odpracovanymi hodinami za mésic. Hodnoty jsou zaokrouhleny

matematicky na celé K¢.
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Tab. ¢. 3 Mediany mezd a pfepocétené priméerné hodinové sazby dle tfid v K¢

Ttida dle Klasifikace Medi4n mezd hog{jﬂ‘;‘:‘;‘;iba
Ridici pracovnici 45532 285
Specialisté 33375 209
Technicti a odborni pracovnici 29 033 181
Utednici 22 466 140

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2018b)

V metodice je ze zjisténych vysledkl za vSechny tiidy dale vypocitana primérna mzda
za hodinu dobrovolnické prace (pomoci metody vazeného priméru), autorka této prace
v§ak pro ocenéni aktivit pouziva vypocitané priméry pro jednotlivé tiidy, které dle

jejiho nazoru realnéji vyjadiuji skute¢nou hodnotu riznych typt ¢innosti.

U jednotlivych aktivit je poté odhadnuta pribliZzna doba (v hodinach) potiebna k jejich
vykonani, kterd je nasledn¢ vynasobena piislusnou hodinovou sazbou dle piifazené
tiidy (1-4), do které Cinnost patii. Takto je mozné zjistit celkové naklady na realizaci
konkrétniho doporuceni zahrnujici hodnotu prace, kterou dobrovolnik organizaci
prispéje. V pfipadé vykondni prace externim pracovnikem ¢&i spolecnosti lze
predpokladat, ze skuteéné naklady jsou oproti ohodnoceni dobrovolnické prace
vychdzejicim z mediant primémych mezd, predev§im Vv piipadé grafickych
a programatorskych praci, vyrazné vys§i. Konkrétni vySe zavisi na vybraném
poskytovateli sluzeb, ptipadnému stanoveni vyhodnéjsi ceny neziskové organizaci
a dalsich faktorech. Vyrazny rozdil v ohodnoceni je dle autorky prace zplsoben
predevsim velkym rozsahem c¢innosti zahrnutych do jednotlivych tfid, kdy pozic s nizsi
primérnou mzdou je vice a median je tudiz nevypovidajici u vysoce kvalifikovanych

profesi (napt. programovani).

Rozpocet je v nasledujicim textu uvadén jen u doporuceni, kterd zahrnuji konkrétni
aktivity ¢i pofizeni materialu, nikoliv u téch obecnych. Prace neni vyéislovana také
u doporuceni zahrnujicich ¢asové mén¢ narocné aktivity, jako je napf. pfidani ptispévku
na Facebook, které zabere méné¢ nez hodinu cCasu. Do rozpoctu také nejsou zahrnuty
piipadné cestovni a dalS$i naklady spojené s praci dobrovolnikl, které jsou vzdy

individualni.
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Doporuceni pro webové stranky:

o aktualizovat nefunkéni odkazy,
o v nékolika pasazich webu doplnit text o fotografie ¢i obrazky,
. prevést stranky na responzivni verzi.

Rozpocet na tyto aktivity je uveden v tabulce €. 4.

Tab. ¢. 4 Rozpocet na aktivity — webové stranky

Naklady

Aktivita  K&)

Prohledani stranek a vytvoreni seznamu

3 4 420
nefunkénich odkazii
Oprava ¢i odstranéni odkazl 1 3 181
Vybér vhodnych fotografii 1 4 140
Doplnéni fotografii na web 2 3 362
Naprogramovani responzivni verze webovych

60 2 12 540
stranek
Kontrola funk¢nosti responzivity na riznych

5 4 700
typech zatizeni
Oprava zjisténych nedostatkt 5 2 1045
Rozpocet celkem 15 388
Rozpocet po odecteni hodnoty prace 0
dobrovolniki

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)

N 24

stanoven na zaklad¢ informaci na strankach spolecnosti Easy web (2018), kterd se
zabyva tvorbou responzivnich webl a e-shopti a uvadi, ze pokud bude pouzit obsah

Z puvodnich stranek, mize byt responzivni web spustén do 7 dnd.
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Doporuceni pro socialni média:

o Facebook — pokracovat v souc¢asné komunikaci s doporuc¢enimi:
v' sdilet vice odkazl na skautské akce (aktivni vyhledavani a sdileni akef),
v’ zvefejiovat ¢lanky, fotografie a videa z probéhlych akci,
v’ pridavat tipy na vylety, hddanky, zakulisni informace,
v’ poradat soutéze o uvetejnéni nejlepsi fotografie na dané téma se zadanym

hashtagem, vyhrou miize byt novinka ze skautského obchodu.

Rozpocet v pripade téchto doporuceni neni konkrétné vycislen, vzdy by zavrhoval
Cas potfebny na vyhledani konkrétnich informaci, ptipadné¢ vymysSleni obsahu
a také vytvoteni samotného piispévku. V piipadé soutézi je ndkladem doporuceni

cena konkrétniho nabidnutého predmétu.

. Twitter, Instagram — pokracovat v aktivité obdobnym zptisobem jako doposud,
o propagovat oficialni facebookové 1 webové stranky Jundka i1 na strankach
jednotlivych oddilii/stredisek (umisténi nového loga a odkazii v patiCce webu),

vytvoftit ¢lanek na kiizovatce doporucujici umisténi téchto prvki na web.

Doporucéeni pro celebrity endorsement:

. vyhledavat a oslovovat se skautingem spojené osobnosti, o které se zajima mlada
generace (youtubefi, lidé zabyvajici se osobnim rozvojem a zajimavymi
prospéSnymi projekty atd.) a jejich nazor na skauting prezentovat na webovych

strankach a na Facebooku.

Doporuceni pro PR:

. dale vyuzivat prilezitosti uvefejiovat obsah ve vefejnopravnich médiich

(napt. v poradech Ceské televize).

Doporuceni pro propagac¢ni materialy:

. pribézné vytvaret nové Sablony v jednotném vizualnim stylu v Canvé (napft. dalsi
designy tricek) — podpora dalsiho rozsifeni jednotného vizualniho stylu do

podfizenych organiza¢nich jednotek.

Za polozku rozpoctu lze v tomto ptipadé povazovat €as potiebny na tvorbu

kazdé Sablony Vv zavislosti na jeji slozitosti ohodnoceny 181 K¢/hod.
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Doporudceni pro eventy:

Spolecné proti leukémii!

v udrzovat aktualni stranky,

v’ ziskat vice poradatelskych tymi pomoci propagace na Facebooku
(prispévek s vyzvou, aby se zaregistrované tymy pochlubily fotkou
s hashtagy #spolecneprotileukemii a #mydotohojdeme a nasledny vybér
nejlepSich fotek s uvefejnénim poctu aktudlné zaregistrovanych sbirek
Vv jednotlivych krajich),

v' pouzivat nové logo Junaka (v patice, v sekci partnert a dat védét o jeho
zméné také Nadaci).

Betlémské svétlo

v" doplnit na stranky akce logo Junéaka (jako odkaz na oficialni stranky),

v' na Gvodni strince akce uvést struénou charakteristiku projektu a informaci,
ze se jedna o projekt Jundka,

vyuzit crowdfunding se zapojenim osobnosti i u jinych ¢i mensich projektt

(oslovit napt. osobnosti s mistnim vyznamem).

Doporuéeni pro product placement:

poptat prostor v riznych formatech v souvislosti s propagaci Betlémského svétla
nebo Spolecné proti leukémii!,
Vyuziti ptipadd v ivahu pouze v pfipad¢é prostoru nabidnutého zdarma ¢i za

minimalni finan¢ni ¢astku jako forma podpory neziskové organizace.

Doporuceni pro guerillu:

vyzva ,trochu lepsi svét™“ 24. dubna (piidavani fotek ve skautském s hashtagem
#trochulepsisvet),

flashmob v ramci vétsi akce spolecné s vytvotfenim videa s potencialem virdlu,
dal$i vyuziti napadi mladych lidi — zabavné, neobvyklé akce (vzdy v souladu se

zdkonem a s potfebnym povolenim).

Doporuceni pro mobilni marketing:

ptidavat dalsi hry do aplikace Radcohernik,

vytvaret a umistovat na Facebook 360 °fotografie z akci.
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Doporuceni pro viralni marketing:

. zamg¢fit se na zabavnost videi, vyuZzivat originalni napady,

. vybirat kvalitni fotky a vhodnou hudbu,

e  ukazovat pestrost programu,

o neuvetejilovat aktivity, které mohou byt vefejnosti nepochopené,

o tipy na nova videa: ukazka prostfedi tabord, napf. 100 momentt za rok 2018,
vlogy z jamboree v USA, piedstaveni rozdild mezi péSimi a vodnimi skauty
zabavnou formou, DIY videa (napf. vyroba turbanku) a prozkoumdvacky (mista

spojena se skautingem),

o sdilet videa na Facebooku Jundka s vyzvami k dalS§imu Sifent,
o zvetejniovat videa Castéji.

Rozpocet u tvorby videi zavisi na mnoha faktorech — zda je nutné vytvofit scénar
nebo jde ,,jen* o nataceni pribéhu akce, dale na délce nataceni, kvalité¢ a mnozstvi
potizenych zabéra, délce vysledného videa, zapojeni dalSich grafickych prvkua do
videa, nutnosti upravovat zvuk, vybéru hudby atd.

Tyto prace jsou hodnoceny jako prace specialistii (reZisér, kameraman) v ocenéni
dobrovolnické prace na 209 Ké/hod. a technickych a odbornych pracovniku

(grafik, technik audiovizualnich zaznamu) v cené¢ 181 Ké/hod.
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7 NAVRH KAMPANE

V ptechozi kapitole jsou uvedeny dil¢i navrhy zlepSeni ¢i novych marketingovych
aktivit Jundka, v této kapitole je ptredstaven kompletni navrh kampané, kterd vyuziva
nové marketingové trendy. Zamérem autorky prace bylo zamyslet se nad néjakym
konkrétnim cilem, kterého se Jundk v marketingové komunikaci momentalné¢ snazi
dosadhnout, nebo takovym, ktery je teprve ve fazi planovani a pfipravuje se do
budoucna. Zpravodaj pro komunikaci a projekty sluzby Petr Van¢€k, kterému byl tento
dotaz polozen, odpovédél: , Jednou z veéci, ktera nds zajimd, je predstavit skauting
nactiletym — cca 12 az 15 let, jako atraktivni, soucasnou, , ,cool” aktivitu.” Nize

popsany navrh kampané se zamétuje na tento cil.

Zjednoduseny postup piipravy efektivni komunikace, ktery byl pii tvorbé navrhu

pouzit, je zndzornén na obrazku ¢. 17.

Obr. ¢. 17 Postup ptipravy efektivni komunikace

identifikace
cilového
publika

stanoveni - navrh
cila komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)

Nazev navrhované kampané zni ,,Poznej skauty z okeli“. Cilovou skupinou jsou déti
ve véku 12-15 let, které nejsou ¢leny Junaka. Cilem kampané je predstavit détem

v tomto véku skauting jako atraktivni a soucasnou aktivitu.

Kampan ptedstavuje celostatni projekt, kdy béhem jednoho stanoveného tydne v roce
budou po celé¢ republice probihat akce pro necleny specifikované v dalSim textu.
Organizatory mohou byt stifediska nebo jednotlivé oddily.

Hlavni myslenka projektu spoc¢iva v tom, Ze se nejedna o nabor, ale jde o pfipraveny
program pro déti v cilovém véku, které mohou nezavazné pfijit a uzit si své volno
v nejblizsim skautském oddile ¢i stiedisku.

Ukoly, které bude pro jednotlivé oddily/stiediska obnaset zapojeni do projektu:

1. Zamyslet se, zda jsou aktivity, které dané stfedisko/oddil nabizi, opravdu

atraktivni.
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2. Vymyslet a zrealizovat akci pro déti (necleny) ve véku 12-15 let, ktera predstavi
oddil/stfedisko pfi aktivité, kterd je pro néj typickd/oblibend a zaroven je pro déti
atraktivni (napt. softball, frisbee, lakros, veCerni zpivani u ohn¢, lanové pickazky,
odpoledne na lodich, lezeni na skalach, lukostielba, zazitkové aktivity, zavod dvojic

apod.). Na zavér od ucastniki ziskat zpétnou vazbu, odkud se 0 akci dozvedéli.
3. Vymyslet a zrealizovat propagaci akce.

4. Zapojit do organizace a piiprav skauty a skautky ve véku 12-15 let, pokud do
oddilu/stiediska chodi. Konkrétné mohou dat letacek do své tiidy ve Skole, nasdilet na
Facebooku letacek, svoji oddilovou/strediskovou udalost nebo oficidlni zvaci video
ataké své kamarady mohou osobné pozvat. Tato ¢ast kampané vychdzi mimo jiné
z dotazli v ramci realizovaného vyzkumu (viz podkapitola 5.1), kdy déti, které zacaly
chodit az v pozdéjsim véku, odpovidaly, ze je do skauta ptivedli pravé kamaradi ¢i

kamaradky.
Co bude potieba pred realizaci projektu udélat z pohledu Junaka?

1. Dat projektu grafickou podobu — graficky zpracovat nazev projektu, vybrat barvy,
obrazky apod., které budou vyuzity ve vSech dale zminénych materidlech (metodika,

generator letacka).

2. Sepsat jednoduchou metodiku, piipadné letacek, kde bude uveden cil akce,
informace o tydnu, kdy projekt probiha, piiklady moznych akci a také zptsobd, jak je
propagovat. Nedilnou soucasti budou také pokyny pro zapojeni ¢lenti ve véku 12—15 let

do akce a pro odeslani zpétné vazby po akci.

3. Vytvotit generator plakati na skautském webu, do kterého si organizatofi
jednotlivych akci budou moci vyplnit nazev, termin konani a misto akce a vSechny dalsi

podrobnosti. Plakat si bude mozné uloZit a vytisknout.

4. Zapojit SVAT a vytvorit zvaci video na akci pomoci Sestfihani zajimavych ¢innosti
z archivnich zabéru z jiz prob&hlych akci (napf. skautské zavody, jamboree apod.),
umistit ho na oficialni YouTube kanal a také ho nasdilet na Facebook v souvislosti
S propagaci akce. Krom¢ zabéri ze zajimavych aktivit bude video dlouhé ptiblizné
90 vtefin obsahovat tento privodni text namluveny ¢leny a clenkami Junaka ve véku
cilové skupiny: ,,Je vam 12-15 let a chcete si alespon na 1 den vyzkouset, co vsechno

skauti zazivaji a uzit si pripraveny program? Tak si najdéte nejblizsi skautsky oddil
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a zjistete, jestli se zapojil do akce Poznej skauty z okoli a organizuje v tydnu od—do

(zvoleny tyden konani) néjakou akci prave pro vas!“

5. Vytvorit dotaznik na zpétnou vazbu, ktery budou stfediska/oddily vypliovat

1 mésic po uskutecnéni akce.

Dotaznik bude obsahovat:

. nazev strediska/oddilu, obec/mésto, kraj,

o struény popis programu akce,

. pouzit¢é formy propagace — cO0 bylo vyuzito a kde (letacky, ptispévek na
Facebooku, nasténka organizace, ...) a ktera forma ptilakala nejvice uéastnika (na

zaklad¢€ zpétné vazby na miste),

o kolik osob se akce ztcastnilo (¢lenové organizace + externi),
o kolik novych déti ve véku 12—15 let ptislo nové do oddilu/stfediska béhem mésice
po akci.

6. Propagovat akci uveiejnénim informaci (metodiky, odkazu na generator, odkazu na
video a na dotaznik se zpétnou vazbou) na skautské KkriZovatce, zafazenim do
rozesilaného newsletteru z kifiZzovatky a rozeslanim krajskym radam (s zadosti o dalsi

ptreposlani podfizenym jednotkam).

Uspé&snost kampané bude dana poétem nové piichozich déti ve véku 1215 let v celé
republice. Zaroven vsak, i pokud samotna akce nepiinese celorepublikové velky uspéch
z hlediska poctu novych ¢lent, podaii se alespont shromézdit data, ze kterych vyplyne,
které aktivity tuto v€kovou kategorii nejvice zaujaly a jaké formy propagace ptilakaly
nejvetsi pocet zajemcd. Projekt také predstavuje pro ¢leny moznost, jak ukazat

spoluzadklim a kamaradim, co délaji ve svém volném case.

Zapojeni novych trendi do této kampané z pohledu neziskovek predstavuje predevsim
vytvoreni videa s potencidlem virdalu a také zapojeni clent do propagace akce
(nabadani ke sdileni videa a vlastniho letacku/udalosti S pozvanim na konkrétni akci
stiediska/oddilu na Facebooku). Vhodnym vedlej$§im efektem muze byt také zvySeni
povédomi o existenci facebookové stranky Junaka — ceského skauta a kanalu na

YouTube mezi ¢leny i necleny.
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Celkovy rozpocet na kampaii je uvedeny v tabulce €. 5.

Tab. €. 5 Rozpocet kampané Poznej skauty z okoli

Naklady

Aktivita
(v K&

Vytvoreni grafické podoby projektu 4 3 724

Koordinace projektu profesionalem z tstiedi
(ziskani dobrovolnikii a zadani tkol, podpora 50 1 14 250

Vv pribehu, vyhodnoceni)

Generator plakatl — grafické prace 2 3 362
Generator plakati — programovani 10 2 2090
Vytvoreni metodiky — obsah 4 2 836
Vytvoteni metodiky — grafické zpracovani 8 3 14438
Video — shromazdéni a zhlédnuti materiald, vybér

20 4 2 800
vhodnych scén
Video — natoéeni pravodniho textu s vybranymi

‘ P YR 4 2 836

détmi
Video — stiih a postprodukce, nahrani na

10 3 1810
YouTube
Vytvoteni dotazniku na zpétnou vazbu (1. verze,

3 4 420
otestovani, pfevedeni do Google formuléte)
Propagace akce — zvetejnéni ¢lanku na kiizovatce, ) A 280
rozeslani informaci e-mailem krajskym radam
Zvetejnéni ptispévku s videem na Facebooku 0,25 4 35
Rozpocet celkem 25891
Rozpocet po odecteni hodnoty prace

P P R 14 250

dobrovolnika

Zdroj: vlastni zpracovani (2018)
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V rozpoctu nejsou zahrnuty mensi naklady, které s akci budou mit samotna
stiediska/oddily (napf. naklady na tisk letackd, ptipadné potizeni potiebné¢ho materialu

Vv zavislosti na zvolené aktivite).
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ZAVER
Tato prace se zabyvala aplikaci teoretickych poznatkli o aktudlnich marketingovych

trendech v oblasti neziskového sektoru na organizaci Junak — Cesky skaut, z. s. Jejim

cilem bylo tyto aktivity zhodnotit a navrhnout doporuéeni pro jejich zlepSeni.

V prvni Casti se prace vénovala problematice neziskovych organizaci obecné. Byla zde
uvedena jejich definice, predstaveny 4 hlavni oblasti, ve kterych neziskové organizace
piisobi a souasti byly také piiklady aktudlné fungujicich neziskovych organizaci v CR
podle pravni formy. Déle se prace zamcfovala na marketingovou komunikaci,
pfedstaveni riznych pojeti komunikaéniho mixu a také pfeneseni marketingovych

poznatkli do oblasti neziskového sektoru.

V ramci dal$i kapitoly byly postupné piedstaveny a popsany nové i tradi¢ni
marketingové aktivity, a to se zaméfenim na definice, vyhody, nevyhody a také rtizna

doporuceni pro uspésnou komunikaci v téchto oblastech.

Nasledujici kapitola byla zaméfena na predstaveni Jundaka — Ceského skauta, z. s.,

jako vychovné organizace, jejimz poslanim je podporovat rozvoj mladych lidi.

Dale byly analyzovany a zhodnoceny marketingové aktivity Jundka a zaroven byla
navrzena doporuceni pro jejich zlepSeni ¢i zatraktivnéni. V oblasti socidlnich médii
a viralniho marketingu byly vyuZity mimo jiné také poznatky ziskané prostiednictvim
jednoduchého vyzkumu zaméteného na mladou generaci a jeji vztah k socidlnim

médiim realizované¢ho pomoci metody focus group.

Bylo zjisténo, Ze Junak Gspésné€ vyuziva vSechny tradicni marketingové aktivity, navrhy

se tedy tykaly ptedevsim dil¢ich zlepSeni.

Mezi hlavnimi navrhy u webovych stranek bylo pfedevs§im aktualizovani nefunk¢nich
odkazii a vytvofeni responzivni verze webu. V komunikaci na Facebooku bylo
doporuceno vice sdilet skautské akce, ptidavat tipy na vylety, hadanky, zakulisni
informace a také zapojovat rtizné soutéze. Zasadnim bodem bylo také zkusit presvédcit
oddily a stfediska, aby na svych strankdch propagovala také oficialni facebookové
I webové stranky organizace. Dal§im doporu¢enim bylo vyhledavat a vyuzivat
K prezentaci osobnosti spojené se skautingem, o které¢ se zajima mlada generace,
vyuZivat nabizeného prostoru ve verejnopravnich médiich a vramci podpory

zavadéni jednotného vizualniho stylu vytvaret dalsi Sablony propaga¢nich materiala.
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U zhodnoceni projekti Spoleéné proti leukémii! a Betlémské svétlo byla jako
nedostatek identifikovana absence loga Junaka na webovych strankdch projektu,
u prvniho jmenovaného projektu pak byla navrzena kampan s cilem zapojit do sbirky
vice ¢lenti. Na zakladé uspésného prikladu Obroku 2017 byl také jako vhodna forma

ziskani prostredkil pro konkrétni akci identifikovan crowdfunding.

Nové trendy byly zatim Junakem vyuZzivany spise v mensim rozsahu. Zapojeni product
placementu (napf. pro Betlémské svétlo) bylo doporuceno pouze v piipadé, Ze bude
prostor v konkrétnim potadu ¢i filmu nabidnut zdarma jako forma podpory neziskového
sektoru. Naopak guerilla byla vyhodnocena jako vhodna forma komunikace pro
organizaci plnou mladych lidi se zajimavymi ndpady. Byl pfedstaven také konkrétni
navrh provedeni — facebookova vyzva ,,trochu lepSi svét* na Mezinarodni den skautii

nebo zapojeni flashmobu v ramci nékteré vétsi akee.

Mobilni marketing Vv klasické podob¢ byl vyhodnocen jako nevhodny, ale doporuc¢eno
bylo pokracovat v dopliiovani her do mobilni aplikace Réadcohernik a také zapojit do
marketingové komunikace 360° fotografie, napiiklad pro zachyceni atmosféry na

konkrétni akci.

Ke zhodnoceni viralniho marketingu byl vyuzit jiz zminény vyzkum, ze kterého také
vyplynula vétSina doporu€eni pro tuto oblast. Konkrétné mezi nimi bylo zaméfit se na
zébavnost videi, vyuzivat origindlni napady, vybirat kvalitni fotky a vhodnou hudbu
a ukazovat pestrost programu. Nechybély ani tipy na nova videa (napt. ukazka prostiedi
tabord, vlogy z jamboree, DIY videa ¢i prozkoumavacky) a také doporuceni sdilet videa

na Facebooku Junédka a vyzyvat k jejich dalSimu Siteni.

V dalsi kapitole byla piedstavena metodika ohodnoceni dobrovolnické prace, ktera
byla nasledné¢ vyuzita k vycCisleni hodnoty prace dobrovolnikdi Vramci rozpoctu

u navrhovanych doporuceni, jejichz shrnuti bylo hlavni néplni kapitoly.

V posledni kapitole byla podrobné rozebrana kampan pro Junaka navrZena autorkou
prace. Ta byla nazvana Poznej skauty z okoli a jako cil bylo stanoveno piedstaveni

skautingu détem ve véku 12—15 let jako atraktivni a soucasné aktivity.

Celad prace bude pfedana ustiedi Jundka a dle ndzoru autorky muze poslouzit jako

inspirace pro dalsi vylepSovani marketingové komunikace organizace.
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Abstrakt

MATHAUSEROVA, Michala. Trendy Vv marketingovych aktivitich neziskovych
organizaci. Plzen, 2018. 111 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: neziskova organizace, marketing, trendy, skaut

Predlozend diplomova prace je zaméfena na trendy v marketingové komunikaci
neziskovych organizaci. Jejim cilem je zhodnotit marketingové aktivity vybrané
neziskové organizace a navrhnout doporuceni pro jejich zlepSeni. Prvni ¢ast prace se
zabyva obecné neziskovymi organizacemi a Specifiky marketingové komunikace
V neziskovém sektoru. Predstavuje také vybrané tradi¢ni nastroje i nové trendy v oblasti
marketingu. V druhé ¢asti prace je piedstavena organizace Junak — Cesky skaut, z. s.
Dale je provedena analyza a zhodnoceni marketingovych aktivit a jsou ptedstaveny
navrhy zlepSeni. Na zavér jsou shrnuta hlavni doporuceni véetné rozpoCtu a také je

strucné predstaven navrh kampané vychazejici z aktualnich potteb organizace.



Abstract

MATHAUSEROVA, Michala. Trends in marketing activities of non-profit
organizations. Plzen, 2018. 111 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia.

Faculty of Economics.

Keywords: non-profit organization, marketing, trends, scout

The presented diploma thesis is focused on trends in marketing communication
of non-profit organizations. Its goal is to evaluate marketing activities of chosen
non-profit organization and to propose recommendations for their improvement. In the
first part the thesis deals with non-profit organizations and specifics of marketing
communication in non-profit sector in general. It presents also chosen traditional
instruments and new trends in marketing area. In the second part of this thesis is
organization Junak — Cesky skaut, z. s. introduced. Further the analysis and evaluation
of marketing activities of this organization is done and the proposals for improvement
are introduced. In the end the main recommendations including the budget are
summarized and also a brief campaign proposal based on current needs of the

organization is introduced.



